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1. Zielsetzung 
Der Tourismus entwickelte sich nach dem Zweiten Weltkrieg weltweit zu einem Phänomen, 
das aufgrund seiner Vielschichtigkeit wie kaum ein anderer Wirtschaftsfaktor den Verände-
rungen in Umwelt, Sozialstrukturen und Wirtschaftsleben unterworfen ist und gleichzeitig 
verändernd auf diese Bereiche einwirkt (Landgrebe 2000, S. 9). 
Seine zahlreichen Facetten fordern mehr als andere wissenschaftliche Gegenstandsbereiche 
den Versuch einer interdisziplinären Betrachtung heraus (Mundt 1998, Vorwort). Um touristi-
sche Motivationen, Aktivitäten und Erfahrungen zu erforschen, muss man zwangsläufig auch 
auf die Erkenntnisse der Soziologie, Psychologie, Medizin, Politik- und Rechtswissenschaf-
ten, Kulturwissenschaften etc. zurückgreifen. Denn Tourismus zeichnet sich bei sinnvoller 
Umsetzung besonders durch seine intensive Vernetzung dieser einzelnen Bereiche und durch 
seine hohen Multiplikatoreffekte aus. Einnahmen, die hier getätigt werden, induzieren auch 
Einkommen in anderen regionalen Wirtschaftsbereichen. 
 
Weltweit dürften im Jahr 2000 ca. 5.4  5.5 Milliarden Touristen 3,85 Billionen US$ ausge-
geben haben (Baratta 2001, S. 1247). Diese Summe entspricht rd. 12  13 % des Welt-
Bruttosozialproduktes. Damit gilt der Tourismus  mit bislang steigender Tendenz1 - als einer 
der dynamischsten Wirtschaftszweige und gleichzeitig als einer der größten Arbeitgeber der 
Welt. Seine rd. 230 Millionen Beschäftigten nehmen nämlich mehr als 12 % aller Arbeitsplät-
ze ein.  
Auch in Deutschland schafft er zahlreiche Arbeitsplätze. So stehen in den alten Bundeslän-
dern ca. zwei Millionen Vollarbeitsplätze direkt und indirekt und weitere 500.000 in den neu-
en Bundesländern zur Verfügung (Noack 2000, S. 18). Trotz steigender Gästezahlen2 seit En-
de der 1990er Jahre kann sich der Deutschlandtourismus kaum mit anderen international be-
kannten Destinationen messen. Allein die zunehmend negativ verlaufende Reisebilanz macht 
dies deutlich (1990: -33.437 Milliarden DM; 2000: -62.587 Milliarden DM; Baratta, M. v. 
2001, S. 1248). Dass deutsche Touristen weit mehr Geld im Ausland als im Inland ausgeben, 
wird vor allem mit den weiterhin unzureichenden Innenmarketingstrategien begründet, die zu 
wenig auf die Qualität des Tourismusproduktes einwirken. Zur Überwindung dieses Defizits 
                                                 
1 Allerdings zeigen die Terroranschläge in den USA vom 11. September 2001 bereits negative Folgen, vor allem 
im Luftverkehr. Es ist jedoch zu früh, um das gesamte Ausmaß der Auswirkungen abschätzen zu können (World 
Tourism Organization (ed.) The Impact of the attacks in the United States on internation tourism: An initial 
analysis. www.world-tourism.org., Stand 30.11.01). 
2 Von erheblichem Nachteil ist es, dass amtliche Statistiken keine Unterscheidungen zwischen dienstlich und 
privat Reisenden treffen können. In der vorliegenden Untersuchung werden der Themenstellung entsprechend 
vorwiegend die Interessen und Strukturen von privat Reisenden betrachtet. 
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bedarf es nicht nur einer weiteren Professionalisierung, sondern auch einer neuen Gesamtstra-
tegie, die in die Märkte der Zukunft führt (Kreilkamp 2000, S. 57). Die Potenziale für die at-
traktivere Gestaltung der deutschen Tourismuswirtschaft liegen im Incomingbereich. Dieser 
umfasst alle Leistungen der Kommunen, Fremdenverkehrsverbände, Gastgeber u.s.w. (Frei-
zeitangebote, Tradition, Kultur, Abenteuer etc.) in den verschiedenen Destinationen. Hier 
wird das eigentliche Tourismusprodukt Urlaub an dem viele Anbieter sich direkt beteiligen, 
gestaltet und zwar möglichst so, dass es den Anforderungen der Kunden entspricht. Die mul-
tioptionale Bedürfnisstruktur der Reisenden ist nicht einfach zu befriedigen. Eine Region  
oder ein Ort ist für den potenziellen Gast umso attraktiver, je breiter das Angebot angelegt 
und je genauer es auf bestimmte Urlaubsformen abgestimmt ist. Deutsche Urlauber bevorzu-
gen in erster Linie den Strandurlaub, den Erholungsurlaub oder den Urlaub in der Ferienwoh-
nung/Ferienhaus (Die Zeit (Hrsg.) 2000). Strandurlaub können nur wenige deutsche Destina-
tionen (Nord- und Ostsee) bieten. Aber andere Segmente, wie die zuvor genannten oder Bau-
ernhof-Urlaub, Wellness und Abenteuer, denen im übrigen ein hohes Wachstumspotential 
vorausgesagt wird, sind hervorragende Urlaubsformen für den Deutschlandtourismus (Die 
Zeit (Hrsg.) 2000). Sie bieten vor allem eine große Chance für die touristische Entwicklung 
der ländlichen Räume. Denn hierzulande, wie in allen Gebieten Europas, in denen bäuerliche 
Betriebe in der Landwirtschaft vorherrschen, entwickeln sich im Zusammenhang mit der Her-
ausbildung industriemäßiger Agrarstrukturen und dem dadurch bedingten Einkommensrück-
gang der Landwirte touristische Strukturen als zusätzlicher Erwerbszweig. Durch den Struk-
turwandel und den kontinuierlichen Rückzug des sekundären Sektors resultieren erhebliche 
Probleme, die sich in fehlender wirtschaftlicher Stabilität, in einer relativ hohen Arbeitslosen-
rate sowie damit verbundener Abwanderung und Landflucht äußern. Die Suche nach Alterna-
tiven bringt dem Tourismus auch in den ländlichen Räumen Deutschlands einen erheblichen 
Bedeutungsgewinn ein (Noack 2000, S. 20, Schloemer 1999, S. 2). Vor allem kleineren und 
mittleren bäuerlichen Betrieben eröffnet er durch die Nachfrage insbesondere von Familien 
mit Kindern zusätzliche Einkommensmöglichkeiten. Darüber hinaus verfügen diese Peripher-
räume - wenn auch in unterschiedlichem Maße  über touristische Stärken, wurden sie doch 
weitgehend von der industriellen Entwicklung nur randlich und von dem damit einhergehen-
den Prozess der städtischen Verdichtung kaum erfasst. Folglich sind sie heute weniger kultur-
landschaftlich überprägt und bieten zudem grüne Lungen am Rande von Ballungsräumen.  
 
Die in Nordrhein-Westfalen gelegene Nordeifel ist eine solche Landschaft, die mit ihrer intak-
ten ländlichen Identität den Reiz des Bundeslandes als Reiseland mit beeinflusst. Da die neue 
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Tourismuspolitik auf der Landesebene die Vermarktung mit einem vielfältigen regionalen 
Profil vorsieht, bietet sich auch für die Nordeifel, deren Potentiale keineswegs ausgeschöpft 
sind, die Chance, ein trennscharfes und damit charakteristisches Profil zu entwickeln. Im Sin-
ne des Destination-Managements sollte sie sich bei der Erstellung eines touristischen Kon-
zepts für die Region auf maximal 2  3 Schwerpunkte beschränken, die die überregionalen 
Themenbereiche in NRW abdecken (Tourismusverband Nordrhein-Westfalen e. V. 2000, S. 
7). Denn erst mit Hilfe dieser auf den regionalen Stärken beruhenden Spezialisierung sind die 
Voraussetzungen für eine optimale Vermarktung gegeben. Sie fördert das Image der Region 
und verleiht dem Tourismus als Wirtschaftsfaktor eine noch höhere Bedeutung.  
Das örtliche touristische Angebot wird durch die jeweiligen ökologischen, ökonomischen, so-
zialen und politischen Umweltdimensionen bestimmt. Die endogenen natur- und kulturland-
schaftlichen Potentiale verleihen jeder Region ihren individuellen Wert. Daher bieten sie die 
entscheidenden Voraussetzungen für eine langfristig erfolgreiche und damit nachhaltige regi-
onale Wirtschaftsentwicklung im Sinne von sustainable development (s. Kap. 4), denn der 
Tourismus ist wie kaum ein anderer Wirtschaftssektor auf eine intakte Natur und Umwelt an-
gewiesen.  
 
Wissenschaftler beschäftigten sich sehr frühzeitig mit den ökologischen und soziokulturellen 
Auswirkungen des Tourismus. Vor allem die Umweltprobleme, die durch touristische Aktivi-
tät entstehen, wurden thematisiert. Auch im sozio-politischen Bereich hat der Tourismus Vor-
bildfunktion, indem er frühzeitig begann Entscheidungsträger und breite Bevölkerungskreise 
in die touristische Diskussion einzubeziehen, was sich in der Entwicklung von Leitbildern in 
vielen Destinationen bereits widerspiegelt (Kreilkamp 2001, S. 58). 
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Abb.1   Zusammenarbeit der Interessengruppen 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quelle: Eigene Bearbeitung; Kreilkamp, E., Zukunftsorientierte Tourismuspolitik in Deutschland,  
in: Management und Unternehmenskultur, Gemachter oder gelebter Tourismus, Bozen 2001 
Ein solches Leitbild soll einen ökologisch verantwortbaren, einen ökonomisch ergiebigen und 
einen sozial verträglichen Tourismus innerhalb einer bestimmten Region ermöglichen. Um 
das zu gewährleisten, müssen folglich die einzelnen Themenbereiche den Kriterien der Nach-
haltigkeit entsprechen. Die Nordeifel sieht ihr touristisches Leitbild im Thema Natur und 
Landerlebnis (Tourismusverband NRW e.V. 2001, telefonische Auskunft). In Anlehnung 
daran werden die einzelnen Angebote, wie z. B. Wandern, Wanderreiten, Ferien auf dem 
Bauernhof etc. entwickelt. Andere, vergleichbare ländliche Regionen, wie z. B. in Bayern 
und Mecklenburg-Vorpommern setzen auf das Thema Golfsport. Diese Sportart liegt im 
Trend und gilt ebenfalls als Wachstumsbranche, der man vor allem in Kombination mit Tou-
rismus auch für den Standort Deutschland eine zunehmende Bedeutung prognostiziert  
(Lorenz, Schiefer, Hübner 2001, S. 2). Gerade für das Segment Kurzreisen (max. vier Über-
nachtungen) werden große Chancen gesehen, denn hier führt Deutschland vor den Traumzie-
len wie Spanien, Österreich, Italien etc. (Lorenz, Schiefer, Hübner 2001, S. 2) 
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Abb. 2  Traum- bzw. Wunschziele für Golf bei kurzen Urlaubsreisen 
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Quelle: Lorenz, Schiefer, Hübner 2001, S. 2 
 
Für Orte, Regionen u.s.w. bedeutet das Sportangebot eine wichtige Nebenleistung für die 
Touristen. Manche versuchen sogar, sich durch Sport ein entsprechendes Image aufzubauen 
und ihren Attraktionswert zu steigern.  
Aber nicht nur aus diesem Grund sollte der Golfsport aus dem touristischen Blickwinkel be-
trachtet werden, sondern auch aufgrund der vielen gemeinsamen Probleme (z. B. zielgerichte-
tes Marketing, Umweltauswirkungen u. v. m.) und Entwicklungstendenzen bzw. Trends, mit 
denen sich beide Bereiche zu beschäftigen haben. Da der Golfsport z. B. hinsichtlich seiner 
ökologischen und sozialen Auswirkungen nach wie vor  wenn auch in abgeminderten Maße 
 umstritten ist, muss sein Potential für eine nachhaltige Tourismusförderung anhand der im 
Tourismus allgemein gewonnenen Erkenntnisse überprüft werden. Die Lösungsansätze dienen 
sowohl dem Golfsport als auch dem Image der jeweiligen Destination.  
 
1.2  Forschungsansatz und Methoden 
Die vorliegende Arbeit setzt sich sowohl mit der Nachhaltigkeit von Golfanlagen als auch mit 
den Möglichkeiten einer touristischen Nutzung des Golfsports in der Nordeifel auseinander. 
Ziel der Arbeit ist es, ein entsprechendes auf die regionalspezifischen Gegebenheiten zuge-
schnittenes golftouristisches Konzept zu entwickeln. Dazu müssen zunächst die einzelnen 
Bestandteile des Wirkungsgefüges analysiert werden. Das erfordert zum einen neben der Be-
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trachtung des Ist-Zustandes des Tourismus und des Golfsports sowie der jeweiligen vorherge-
sagten Trends eine Ursachenforschung. 
Zum anderen muss die Nordeifel stellvertretend für eine touristische Destination im länd-
lichen Raum dargestellt werden. Für eine derartige prinzipielle Untersuchung eignet sie sich 
besonders gut, da sie die allgemeinen Probleme ländlicher Regionen Mitteleuropas widerspie-
gelt. Dazu gehören (Steinecke 1995, S. 48 und Kreisel 1993, S. 3 f) 
- rückläufige Zahl landwirtschaftlicher Betriebe  
- abnehmende Beschäftigtenzahlen in der Landwirtschaft 
- Funktionswandel vom Wirtschaftsraum zum Pendlerwohngebiet 
- Abwanderung der Bevölkerung in  städtische Räume 
- dominanter Tagesausflugsverkehr mit ökologischen Belastungen durch den Indivi-
dualverkehr 
- und damit verbundene geringe Auslastung der Beherbergungsbetriebe 
 
Trotz gemeinsamer charakteristischer Eigenschaften kann man aber ländliche Räume nicht 
generell als benachteiligte Regionen bezeichnen. Im einzelnen gestalten sich Entwicklungs-
dynamik und Wirtschaftskraft ländlicher Räume sehr unterschiedlich in Abhängigkeit von den 
Ressourcen, vor allem aber von der Entfernung zur Stadt bzw. Agglomeration und deren  
Größe und Wirtschaftskraft, so dass eine generelle Gleichstellung von ländlichem Raum mit 
strukturschwachem Raum oder Passivraum verkehrt wäre. Ländliche Räume lassen sich z. B. 
in Räume mit (relativ) starker, mittlerer und schwacher Wirtschaftskraft oder Entwicklungs-
dynamik einteilen (Lienau 1995, S. 11). 
 
Die gesonderte Betrachtung der Nordeifel, die naturräumlich gesehen eine Einheit mit der 
Südeifel und den Ardennen bildet, resultiert aus den o. g. regionalen Disparitäten, die sich 
sowohl in der touristischen Entwicklung als auch im Golfsport ausdrücken. Ihre nachrangige 
Stellung im Vergleich zur Südeifel, aber auch der Umstand, dass hier die Tourismusförderung 
seit Mitte der 1990er Jahre verstärkt vorangetrieben und zusätzlich seit Ende der 1990er Jahre 
für die 11 touristischen Regionen Nordrhein-Westfalens eine neue Tourismusstruktur ent-
wickelt wurde, die es umzusetzen gilt, machen die Nordeifel zu einem idealen Beispiel für er-
folgsversprechende touristische Inwertsetzung ländlicher Räume. 
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Methoden 
Die bundesweite Recherche über Hochschulbibliotheken, Verlage von Golf-Fachzeitschriften, 
Messen, regionale und überregionale Tages- und Wochenzeitungen, Magazine, statistische 
Landesämter sowie über das Internet zeigte in wesentlichen Bereichen Forschungslücken, die 
zum einen durch persönliche Gespräche mit Tourismusverantwortlichen, Golfsportexperten 
und anderen Fachleuten (Kommunalpolitiker, Architekten, Sachbearbeiter bei Bauämtern, 
Sportämtern etc.) geschlossen werden konnten. 
Darüber hinaus wurden im Spätsommer 2000 an verschiedenen Schulen im Untersuchungs-
gebiet (Gem. Simmerath und Schleiden) Schüler und Eltern schriftlich befragt. Ziel war es, 
konkrete Informationen  über das aktuelle Freizeitverhalten und die Freizeitwünsche sowie 
das Interesse am Golfsport der ortsansässigen Jugendlichen und Erwachsenen zu erhalten. 
Dabei wurden alle Schultypen und Jahrgänge berücksichtigt. Jeweils 800 Schüler- und  
Elternfragebögen wurden, an die Hauptschule Simmerath, das Städtisches Gymnasium  
Schleiden, die Städtische Realschule u. Aufbaurealschule Schleiden sowie an die Hauptschule 
Schulzentrum Schleiden verteilt3. 488 Schüler und 173 Eltern füllten die Fragebögen voll-
ständig aus. Die gute Teilnahme der Schüler ist auf das hohe Engagement der Lehrer zurück-
zuführen, die die Bögen im Unterricht verteilten und vor allem wieder einsammelten. Die Be-
teiligung der Eltern war dagegen mit 21,6 % relativ gering. Die Auswertung der Fragebögen 
erfolgte mit Hilfe des Computerprogramms SPSS. 
 
Schließlich erfolgte im Sommer 2001 anhand eines standardisierten Fragebogens eine telefo-
nische Befragung aller 32 Golfanlagen, die innerhalb einer ca. einstündigen PKW-Distanz 
von den drei untersuchten Gemeinden aus erreichbar sind. 28 Golfclubs beteiligten sich. Auf 
diese Weise konnten die Kerndaten der vorhandenen Angebots- und Nachfragestrukturen der 
Golfanlagen im Hinblick auf künftige Strategien ermittelt werden. 
 
1.3 Literaturlage 
Die sehr detaillierte, umfangreiche Tourismusliteratur deckt das Segment des Sporttourismus  
bisher noch unzureichend ab. Neben wenigen einschlägigen speziellen Untersuchungen kann 
lediglich der von DREYER  und KRÜGER herausgegebenen Sammelband Sporttourismus 
(1995) angesehen werden. Er beschreibt dessen Komplexität und wendet sich überwiegend an 
die Anbieter von Sporttourismus-Programmen. Die aktuelle Situation des Sport-Tourismus-
Marktes wird von FREYER (2000) beschrieben. Grundsätzlich fehlen aber wissenschaftliche 
                                                 
3 Die ausgewählten Schulen der Stadt Monschau beteiligten sich bedauerlicher Weise nicht an dieser Aktion. 
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Erkenntnisse bezüglich des Sport-Tourismus-Reiseaufkommens sowohl von Seiten der Tou-
rismuswissenschaft, als auch von der der Sportwissenschaft. Das Thema Golfsport wurde bis-
her von der Tourismuswissenschaft noch nicht thematisiert. Es mangelt an Zahlen und Erklä-
rungen über das Reiseverhalten von Golfspielern, vor allem aber auch an grundsätzlichen Er-
kenntnissen über diese Zielgruppe. Erste Ansätze liefert anhand der Daten des DGV die Ge-
meinschaftsstudie Golfmarkt der Zukunft von GTC (Golf & Tourism Consulting GBR, Lü-
neburg) und DGV (Okt. 2001). Aufgrund der wachsenden Bedeutung des Golfsports als Frei-
zeitsport und als Reisemotiv besteht in jedem Fall weiterer regionaler Forschungsbedarf. 
 
Die allgemeine Literatur über den Golfsport beschränkt sich meist auf den Sport selbst (Re-
gelwerke, Lehrbücher, Bildbände über Golfplätze etc.). Fachthemen über die Umweltverträg-
lichkeit, Wirtschaftlichkeit, Trends etc. werden zum größten Teil in Fachzeitschriften disku-
tiert. Besonders die Zeitschrift Golf Manager entwickelte sich in den letzten 5 Jahren zu ei-
nem wichtigen Forum. Auch die Kongress-Dokumentationen der Messe München, die in Zu-
sammenhang mit der bedeutsamsten deutschen Golfmesse Fairway herausgegeben werden, 
sind herausragende Publikationen.  
 
Auch über die Nordeifel gibt es nur wenig Fachliteratur, die sich überwiegend mit dem Natur-
raum und weniger mit dem Kulturraum befasst und darüber hinaus meist älteren Datums ist. 
Eine richtungsweisende Studie für den Tourismus in der Eifel wurde im Jahr 1995 von der 
Forschungsgruppe PROTOUR angefertigt, die den Naturpark Hohes-Venn  Eifel hinsichtlich 
seines Potentials untersucht.  
 
Insgesamt ist festzustellen, dass die vorhandenen  Untersuchungen zwar Einzelaspekte betref-
fen, aber häufig in keinem größeren Zusammenhang stehen. Daher war es eine Aufgabe dieser 
Arbeit, die Teilsegmente zusammenzuführen und die Lücken durch eigene Recherchen zu fül-
len. 
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2. Tourismus 
2.1 Tourismus als Freizeitfaktor  
Tourismus gilt  wie erwähnt - weltweit als einer der größten Wachstumsmärkte.  
Immer mehr, immer öfter und immer weiter wird gereist. Weltweit spricht man in dieser 
Branche von jährlichen Wachstumsraten zwischen 5 und 10 %. In den letzten 40 Jahren hat 
sich die Zahl der Ankünfte weltweit fast verzehnfacht (von 69 Mio. in 1960 auf 657 Mio. im 
Jahr 1999. Die Reiseausgaben haben sich sogar verfünfzigfacht von ca. 10 Mrd. US $ in 1960 
auf 441 Mrd. US $ in 1999) (Freyer 2000, S. 490). Die World Tourism Organization (WTO), 
die für das Jahr 2020 eine Verdreifachung des Tourismusaufkommens prognostiziert, stuft  
wie auch andere namhafte Forschungsinstitute  den Tourismus neben den Informations- und 
Kommunikationstechnologien sowie der Biotechnologie als eine Zukunftsbranche mit beson-
deren Wachstumserwartungen ein. Von diesem Trend soll die deutsche Tourismuswirtschaft 
ebenfalls profitieren. 
Die aktive Teilnahme am Tourismus wurde dem modernen Menschen durch den technischen 
Fortschritt ermöglicht, mit dem wachsender Wohlstand, ein höheres Maß an Freizeit und na-
türlich die Entwicklung der Transportmittel einherging. Dabei nahm die Motorisierung den 
größten Einfluss auf das Freizeitverhalten der Bevölkerung. Viele Ausflugsziele wären ohne 
Auto oder Motorrad in der zur Verfügung stehenden Zeit nicht erreichbar. Auch wäre der 
Transport entsprechender Freizeitgeräte (Fahrrad, Surfbrett, Segelboot, Paraglider, 
Heißluftballon, Golfausrüstung etc.) ausgeschlossen. So gesehen rückten viele Gebiete erst 
mit der ab den 60er Jahren sprunghaft angestiegenen Mobilität der Gesellschaft in erreichbare 
Nähe. Dabei erlaubte der Übergang vom öffentlichen Verkehrsmittel Eisenbahn auf den 
privaten PKW auch ein weit höheres Maß an Spontanität und Ungebundenheit. Mobilität gilt 
heute als eines der am meisten verbreiteten Lebensstilmerkmale (Wilken 1995, S. 297). 
Höherer Lebensstandard und Flexibilität ermöglichten zwar das Reisen, beantworten aber 
nicht die Motivationsfrage der Reisenden. 
 
2.1.1 Motivation der Reisenden  
Das Bedürfnis nach Erholung und Ortsveränderung wird durch verschiedene Motive, zu de-
nen auch die psychische Belastung des modernen Menschen durch die zunehmenden, diver-
sen Risiken an Arbeitsplatz und Wohnort zählen, verstärkt. Es ist folglich eine der traditionel-
len Aufgaben der Tourismusforschung, eine Antwort auf die Fragen zu finden, warum  
Menschen reisen und weshalb sie bestimmte Urlaubsformen wählen. Diese Überlegungen 
werden in den nächsten Jahren eine noch wichtigere Rolle zu  spielen haben, spätestens dann, 
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wenn die Branche - wie z. Zt. in Deutschland - nicht konstant weiter wächst sondern stagniert 
(Freyer 2000, S. 490), und es daher zu einem noch härteren Verteilungskampf kommt. Mo-
derne Marketingstrategien gehen heute vom Ansatz der Kundenorientierung aus. In dieser Si-
tuation ist es um so wichtiger, den Menschen, den Touristen, mit seinen Meinungen, Einstel-
lungen, Motiven und Verhaltensweisen zu beobachten und ein auf seine Bedürfnisse abge-
stimmtes touristisches Angebot zu entwickeln. Dabei wird sich die angewandte Psychologie 
von den bisherigen Erkenntnissen trennen und zeitgemäßere bzw. bislang in der Tourismus-
branche weniger berücksichtigte psychologische Ansätze wählen müssen, um das Phänomen 
Reisemotivation adäquat zu erfassen (Kagelmann 1996, S. 194).  Motive sind stets viel-
schichtig, und um sie zu erklären, bedient man sich oft des MASLOWschen Modells (1943) 
der Bedürfnishierarchie. Prinzipiell besagt diese Theorie, dass die Bedürfnisse und Motive   
eines Menschen im Laufe seines Lebens durch ein Nach-höher-Streben geleitet werden. Zu-
nächst müssen  substantielle Bedürfnisse nach Essen, Trinken, Kleidung etc. befriedigt sein, 
bevor höhere Bedürfnisse nach Schutz, sozialer Anerkennung usw. Platz finden können. Die 
Spitze einer so gedachten Pyramide bildet das Bedürfnis der Selbstverwirklichung (Dreyer 
1995, S. 26, Freyer 1998, S. 55). Diese Bedürfnispyramide ist in der Abbildung 3 dargestellt. 
 
Abb. 3  Modell der Bedürfnishierarchie (nach MASLOW 1943)  
im touristischen Zusammenhang 
 
Allgemeine Erläuterung Touristische Beispiele   
Entwicklungs- 
bedürfnisse 
Selbstverwirklichung, 
Unabhängigkeit, 
Freude, Glück 
Reisen als Selbstzweck, 
Vergnügen, Freude, 
Sonnenlust 
 
Wertschätzungs- 
bedürfnisse 
 
Anerkennung, Prestige, 
Macht, Freiheit 
 
Reisen als Prestige und 
gesellschaftliche Aner-
kennung 
 
Soziale 
Bedürfnisse 
Liebe, 
Freundschaft, Kontakt, 
Kommunikation 
private und gesellschaftli-
che Besucherreisen 
 
Sicherheits- 
bedürfnisse 
 
Vorsorge für die Zukunft, 
Gesetze, Versicherungen 
Reisen zur Sicherung des 
Grundeinkommens, z.B. 
zur Regeneration der Ar-
beitskraft 
 
 
 
Grundbedürfnisse 
 
 
  
Essen, Trinken, Schlafen, 
Wohnen, Sexualität 
Reisen zur unmittelbaren 
Deckung des Grundbe-
darfs, z.B. Handelsreisen 
 
Quelle: Eigene Bearbeitung; Freyer, Tourismus, R. Oldenbourg Verlag 1998, S. 55 
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Die Darstellung in Form einer Pyramide impliziert, dass im Prinzip immer nur dann die 
nächsthöhere Stufe erreicht werden kann, wenn die darunter liegenden Bedürfnisse befriedigt 
sind, d. h. die nächsthöhere Stufe löst den Handlungstrieb aus (Mundt 1998, S. 113). 
Allerdings muss darauf hingewiesen werden, dass es sich um eine idealtypische  Bedürfnis-
reihenfolge handelt, die situationsbedingt bzw. individuell auch variieren kann.  
 
Weitere Theorien, wie die Defizittheorie sehen Reisen als Flucht vor den Verhältnissen oder 
als  Suche nach Authentizität.  Darüber hinaus werden Motive über physiologische Faktoren 
(Urlaub zum Abbau der kumulierten Ermüdungsstoffe) oder psychologische Ansätze (Selbst-
verbesserung, Kontrast zum Alltag oder Abmilderung der Wirkungen des Alltags) erklärt. Al-
le Ansätze können durchaus zur Aufklärung der Reisemotivation beitragen, aber eine Opera-
tionalisierung dürfte in allen Fällen schwer fallen. In ihrer gegenseitigen Ergänzung können 
sie jedoch zu einer differenzierten Analyse von Reisemotivation beitragen. Grundsätzlich 
dürfte es zwar in jedem Fall ein wirksames Grundmotiv für das Reisen geben, das jedoch von 
einer Vielzahl von Einzelmotiven - je nach persönlicher Lebenslage und Befindlichkeit - be-
gleitet wird (Mundt 1998, S. 143). Diese Unwägbarkeiten machen es so schwierig, das zu-
künftige Verhalten der Touristen einzuschätzen. 
 
Freizeit und Arbeitswelt stehen in starker gegenseitiger Abhängigkeit. Spezialisierung und 
Automation, die Trennung von Wohnung und Arbeitsstätte sowie die räumliche und zeitliche 
Konzentration der Arbeitszeit verursachen Belastungen, die nicht selten zu einer Sinnent-
leerung führen. Zur Kompensation dieser Defizite soll die Freizeit beitragen. Auch die für vie-
le Menschen zutreffende körperliche Untätigkeit auf der einen und der ständige Stresszustand 
auf der anderen Seite erfordert, wenn auch auf unterschiedliche Weise, einen Ausgleich in der 
Freizeit. 
 
2.1.2 Ursprung der Freizeit 
Das Wort Freizeit hatte im Mittelalter seine Bedeutung als Frey-Zeyt im Sinne von Markt-
friedenszeit(Hoplitschek, Scharpf, Thiel 1991, S. 11). Während dessen konnten sich die Bür-
ger unbehelligt und frei auf dem Markt als dem natürlich gewachsenen städtischen Kommu-
nikationsort bewegen. Da sich  das Tagewerk der Menschen dem Rhythmus von Tag und 
Nacht anpasste - die Arbeit begann bei Sonnenaufgang und endete mit der Dämmerung -, war 
das damalige Freizeitverhalten ein anderes. Die freie Zeit, so formuliert es VOGEL, sei also 
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nicht getrennt gewesen von der Arbeitszeit, und wer Urlaub4 nahm, ging von der Arbeit weg 
und ließ seinen Arbeitsplatz hinter sich. Urlaub so ein Sprichwort, ist die Krone der Frei-
zeit(Hoplitschek, Scharpf, Thiel 1991, S. 12). 
Wir leben im Zeitalter der Freizeit. Noch nie waren so große Teile der Bevölkerung so wohl-
habend und hatten so viel freie Zeit zur Verfügung, um sich bei Spiel und Sport und/oder tou-
ristischen Aktivitäten zu vergnügen. Dieser Trend zeigt sich in allen modernen Industriege-
sellschaften. Die Arbeitszeit wurde in den vergangenen 100 Jahren auf weniger als die Hälfte 
verkürzt. Selbst für einen überschaubaren Zeitraum zwischen 1950 und Ende der 1990er Jahre 
haben sich erhebliche Veränderungen ergeben. So konnten die Wochenarbeitszeit um fast ¼ 
gesenkt und der Urlaub um das 2 1/2-fache angehoben werden. Die Zahl der Urlaubstage stieg 
von durchschnittlich 12 Tagen auf 30 Tage, d. h. sechs Wochen Abwesenheit vom Arbeits-
platz. Während noch 1950 die durchschnittliche Arbeitszeit mit 10,5 Std. den Tagesablauf 
prägte, zeigt sich inzwischen eine deutliche Gewichtsverlagerung zu Gunsten des Freizeitbe-
reichs hin (Freyer 1998, S. 18). Allerdings kann arbeitsfreie Zeit nicht einfach mit Freizeit 
gleichgesetzt werden, denn die Verkürzung der Arbeitszeit hat nicht linear zu mehr Freizeit 
geführt. Einflussfaktoren wie längere Anfahrtswege zum Arbeitsplatz, Verschiebung des bio-
logischen Tagesrhythmus durch Schichtarbeit, Zunahme gesellschaftlicher Verpflichtungen, 
soziales Engagement etc. nehmen Teile der arbeitsfreien Zeit in Anspruch und können nicht 
als echte Freizeit betrachtet werden (Institut für Freizeitwirtschaft 1994, S. 305). Neben das 
Wochenende und den Urlaub trat eine neue Form der Freizeit, nämlich die des Freizeitblocks 
von mehr als 12 Stunden Dauer. Dazu gehören z. B. das verlängerte Wochenende und der 
Kurzurlaub. Diese Freizeitblöcke werden gebildet aus gesetzlichen freien Feiertagen,  
Wochenenden und Urlaubstagen sowie Freischichten, die zur Verbindung oder Verlängerung 
der freien Tage eingesetzt werden. Diese En-bloc-Freizeiten nutzen überwiegend unselbstän-
dige Erwerbstätige häufig für Ausflüge und Kurzreisen (Deutsche Gesellschaft für Freizeit 
1991, S. 31). 
Das vermehrte Reiseverhalten resultiert aus dem gleichzeitig steigenden Wohlstand, der die 
gesamte private Konsumstruktur veränderte. Mehr und mehr Ausgabenanteile, die zuvor auf 
Grundbedarfsgüter entfielen, standen nun  entsprechend der MASLOWschen Bedürfnishie-
rarchie - für Güter des gehobenen Bedarfs zur Verfügung. Daran hatten Freizeitaktivitäten 
darunter auch Urlaubsreisen einen hohen Anteil.  Reisen wurden für immer größere Bevölke-
rungsgruppen erschwinglich (Freyer 1998, S. 15).  
                                                 
4 sprachgeschichtlich bedeutet Urlaub: die Erlaubnis wegzugehen (Hoplitschek, Scharpf, Thiel 1991, S. 12) 
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Bei den Freizeitaktivitäten sind solche, die von jedem ohne größeren finanziellen Aufwand 
ausgeübt werden können (Wandern und Spazierengehen) von denen zu unterscheiden, die 
wegen aufwendiger Sportgeräte und/oder hoher Mitglieds- oder Pachtbeiträge in der Regel 
Besserverdienenden vorbehalten sind. Zu diesen letztgenannten Tätigkeiten werden meist der 
Flug- und Bootssport, Golfsport sowie die Pacht einer Jagd gezählt. Allerdings sind die Gren-
zen fließend: Vor wenigen Jahren galten Tennis und Reiten in Deutschland als exklusive 
Sportarten; heute zählen beide Freizeitbeschäftigungen zu den Volkssportarten (Freyer 1998, 
S. 16) und auch der Golfsport unterliegt einem Wandel, wie in den nachfolgenden Kapiteln 
bewiesen wird. 
 
Freizeitinhalte und Freizeitaktivitäten gehören heute völlig selbstverständlich zu unserer All-
tagskultur. Zumindest für die USA, Japan und Westeuropa gilt, dass in der Diskussion um die 
Alltagsprobleme, wie Bildung, Wohnen, Verdienst oder soziale Sicherheit, die Freizeit als ei-
genständige Größe behandelt und vertreten wird. So wird nicht selten der Freizeitwert eines 
Wohnortes oder einer Region in berufliche Angebote mit eingerechnet. Einerseits prägt der 
Lebensstil des Einzelnen das Freizeitverhalten, andererseits findet aber auch eine  gesell-
schaftliche Bewertung statt, die Einfluss auf Verhaltensformen, auf Mode oder auf Einrich-
tungen nimmt. Wie stark das Freizeitgeschehen durch modische Einflüsse oder durch die 
Entwicklung neuer Geräte und Techniken, verbunden mit entsprechender Werbung, beein-
flusst wird, lässt sich am Beispiel des Radtourismus demonstrieren. Der Radboom in Deutsch-
land entwickelte sich zunächst verhalten. Zu Beginn der achtziger Jahre wurden die wenigen 
Radtouristen als Exoten betrachtet, oft auch belächelt. Heute wird das Radfahren als Freizeit- 
und Urlaubsphilosophie von Reiseveranstaltern und Tourismusregionen angepriesen. Der 
Fahrradurlaub darf sogar als eine der wesentlichen Innovationen im Tourismusgeschehen ge-
sehen werden. Dazu trugen der sich vollziehende Wertewandel (Gesundheits- und Fitnessbe-
wusstsein, Natur- und Kulturbedürfnis, Individualismus), der Import neuer Techniken wie das 
Mountainbike aus den USA, die Gründung spezieller Radreise-Unternehmen, die Ausarbei-
tung vielfältiger radtouristischer Angebote und eine breitangelegte Werbung bei (Miglbauer 
1995, S. 341). Im Jahr 2000 unternahmen über 2 Mio. Deutsche eine mehrtägige Radreise, 
von denen 44 % aller Radtouristen inländische Ziele auswählten. Hier liegt ein hohes Ent-
wicklungspotential für den Deutschlandtourismus verborgen. Ein Fahrradurlaub dauert im 
Durchschnitt 13 Tage und 77 % dieser Urlaube können als Haupturlaubsreise eingestuft wer-
den (DTV e.V. 2001, S. 11). 
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Man darf davon ausgehen, dass die Formen und Verhaltensweisen, mit denen Freizeit ver-
bracht wird, einem steten Wandel unterliegen. Dafür sorgen schon Entwicklungen, wie sie un-
ter dem Begriff flexible Arbeitswelt diskutiert werden, aber auch modische Trends oder die 
Erfindung neuer Sportgeräte durch eine noch immer expandierende Freizeitindustrie. Trotz 
solcher Veränderungen behalten aber Grundbedürfnisse der Betätigung in der Freizeit, wie 
bewegungsorientierte Aktivitäten und solche, die mit Naturerleben umschrieben werden 
können, ihren Wert oder steigern ihn sogar durch erhöhte Nachfrage (Opaschowski 1996 b,  
S. 4; u. 1999, S. 22 ).  
Die sozioökonomische Entwicklung brachte nicht nur einen Freizeitgewinn, sondern löste 
auch einen gesellschaftlichen Wandel aus. 
 
2.1.3 Gesellschaftliche und kulturelle Einflussfaktoren  
Durch die Vervielfachung des Einkommens quer durch alle Schichten, haben nun auch Grup-
pen mit relativ niedrigem Einkommen Zugang zu vermehrtem Konsum, größerer Mobilität, 
höherer Bildung etc. auch wenn dadurch soziale Ungleichheiten nicht völlig aufgehoben wer-
den. Jeder Einzelne kann nun seinen  Lebensstil frei wählen, da er nicht mehr aus einer öko-
nomischen Zwangslage heraus an eine bestimmte gesellschaftliche Gruppe eng gebunden ist. 
Damit geht der Bedeutungsverlust bisheriger Milieuzwänge und einschränkender Lebenshori-
zonte einher, was als Tendenz zur Pluralisierung bezeichnet wird (Mundt 1998, S. 45). 
Die veränderten Arbeitsformen führten auch im privaten Bereich zu neuen soziokulturellen 
Lebensformen mit weitreichenden Konsequenzen für die Familienstrukturen (Beck 1986, S. 
121). Die traditionellen identitätsbildenden Instanzen waren überindividuell, d. h. der Ein-
zelne definierte sich hauptsächlich als Teil einer Gruppe (z. B. Familie). Die Identität wurde 
somit vorgefunden und musste nicht erst gebildet werden (Ritter 1987, S. 32). Diese 
sinngebenden Instanzen verlieren in der postmodernen Gesellschaft zunehmend an Bedeutung 
Heute existieren immer mehr Single-Haushalte, alleinerziehende Eltern, vorübergehende Be-
ziehungen und Cliquen Gleichgesinnter. Dieser gesamte Entwicklungsprozess kann als Indi-
vidualisierung bezeichnet werden, die charakteristisch ist für die sogenannte Risikogesell-
schaft (nach BECK). Das Individuum, als seines eigenen Glückes Schmied, ist mehr denn 
je abhängig von der Arbeit, da es nicht mehr auf ein soziales Netz (Familie) im Notfall zu-
rückgreifen kann. (Strasdas 1994, S. 38).  
Dieser Prozess birgt sowohl Chancen als auch Risiken. Die Chancen bestehen in den wach-
senden Möglichkeiten zur kreativen Selbstentfaltung frei von traditionellen Gruppenzwängen. 
Hieraus entwickelt sich ein anspruchsvolles Ich mit einer erhöhten Selbstaufmerksamkeit. 
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Andererseits muss die gewonnene Identität aber auch ständig neu definiert, stabilisiert und 
gegen überindividuelle Ansprüche verteidigt werden (Strasdas 1994, S. 31). Die hochspezi-
alisierte Arbeitswelt mit ihren reglementierenden Abläufen kann diese Funktion immer weni-
ger übernehmen, so dass sich Identitätsbildung und -sicherung zunehmend in die Freizeit ver-
lagern, die dem Individuum eine größere Selbstentfaltung erlaubt. Gleichzeitig bekommt die 
Freizeitgestaltung aber auch einen demonstrativen, abgrenzenden Charakter und zwar gegen-
über anderen Individuen und Gruppen. Das sich selbst definierende Individuum ist nur teil-
weise ein Unikat, da es viele seiner Eigenschaften, Vorlieben und Abneigungen mit anderen 
Individuen teilt und dadurch neue Gruppen (z. b. beim Sport in Form von Lauftreffs etc.) bil-
det. Im Unterschied zu den traditionellen Einbindungen sind diese neuen sozialen Zusam-
menhänge jedoch selbst gewählt und sehr viel lockerer strukturiert. Sie werden üblicherweise 
als Lifestyle- oder Lebensstil-Gruppen bezeichnet. In der postmodernen Gesellschaft 
wird die Kategorie Lebensstil zur entscheidenden Vermittlungsinstanz des Selbsterlebens. 
Die modernen Lebensstile sind als Ersatzinstitutionen für die verlorengegangenen überindivi-
duellen Sinninstanzen zu sehen (Ritter 1987, S. 32). Die Innenorientierung spiegelt sich im 
Reiseverhalten wider. Dem Trend zur Genussorientierung (Hedonismus) folgend, steht das 
subjektive Erlebnis, das mit einer Reise erreicht werden soll, im Vordergrund. In diesem Zu-
sammenhang spricht man von der Erlebnisgesellschaft, die - so wie sie SCHULZE darstellt - 
relativ unproblematisch als ein besonderer Aspekt von BECK´s Risikogesellschaft angesehen 
werden kann (Strasdas 1994, S. 38). 
Die neue Identitätsbildung steht also in direktem Zusammenhang mit gesellschaftlichen 
Wandlungsprozessen, deren zentraler Bestandteil die Auflösung der Klassengesellschaft, zu-
mindest in ihrer bisherigen Form, ist. An die Stelle von sozialen Konflikten ist ein weitgehend 
beziehungsloses Nebeneinander der Lebensstilgruppen und ein Nichtverstehen getreten. 
Auch in der Erlebnisgesellschaft ist die Abgrenzung von anderen Gruppen sehr wichtig, da 
sich nur durch Abgrenzung Identität sichern lässt. Ein weiteres Kennzeichen der Erlebnisge-
sellschaft ist die Einbeziehung des Ökonomischen. Entsprechend der Erlebnisnachfrage wur-
den ein Erlebnisangebot und in der Folge ein Erlebnismarkt geschaffen (Wilken 1995, S. 
297). Dazu zählen die meisten touristischen Angebote.  
Die Erlebnisgesellschaft ist also eine postmaterialistische Gesellschaftsform, in der es den 
Menschen nicht mehr ums pure Überleben geht, sondern um Lebensgestaltung und Selbstbe-
schäftigung jenseits materialistischer Probleme. Die tägliche Wahlmöglichkeit zieht auf ein 
möglichst  schönes Erlebnis ab (Trümper 1995, S. 215).  
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2.2 Trends  
In diesem kulturellen Wandel sehen viele die Geburtsstunde der Trends. Ausdifferenzierte 
Gesellschaften können dazu neigen, ihre Mitte zu verlieren  und damit das Zentrum ihrer 
Normen. Hinzu kommt die Reizüberflutung durch die Medien, die maßgeblich an der Trend-
entstehung beteiligt ist. Verändert sich die Umwelt durch soziale, technologische, ökonomi-
sche oder ökologische Faktoren, passt sich das Gesellschaftsbild in seinen Sitten, Normen, 
Gebräuchen, Gesetzen und Konventionen der veränderten Situation an. Diese automatischen 
Angleichungs- und Suchbewegungen werden als Trends bezeichnet, so dass sich  an ihnen 
Wertewandlungen in der Gesellschaft erkennen lassen. Darüber hinaus existiert das unter-
nehmerische Trendsetting, bei dem es um das bewusste Schaffen von Trends durch eine Per-
son, ein Unternehmen oder eine Branche geht. Auf der Basis einer potentiellen Marktanalyse, 
der Markteinführung und des Marketings können u. U. neue Trends initiiert werden. In der 
Realität entstehen sie i. d. R. durch eine wechselseitige Beeinflussung von automatischer 
Trendentstehung (z. B. aufgrund veränderter Bedürfnisse und/oder Kaufkraftstrukturen) und 
unternehmerischen Trendsetting, zumeist als Reaktion auf Wandlungen in der Gesellschaft 
(Kreisel, Hoppe, Reeh 2000, S. 27). Die Nachahmung von Verhaltensweisen in einer von 
Wertewandeln unterworfenen Gesellschaft gibt dem Individuum die Sicherheit, bei seinem 
Handeln nicht allein zu sein. Dadurch kommt es zur Verbreitung von Trends, die folglich ei-
ner Gesellschaft innewohnen. Sie ist es, die Themen, kollektive Interessensgebiete und Wert-
vorstellungen ins Leben ruft oder auch verwirft. Weil keine Gesellschaft stillsteht verändern 
sich auch die Trends. Somit ist ihre Verlaufsunsicherheit ein gemeinsames Kennzeichen. 
Auch gestaltet sich die Entwicklung von Trends räumlich und zeitlich unterschiedlich, so dass 
widersprüchliche Tendenzen erkennbar sind: Globalisierung und Regionalisierung, Ökologi-
sierung und Ökonomisierung, Verlangsamung und Beschleunigung, Zurück zur Natur und 
letzter technischer Erlebniskick sind Beispiele für Trends und Gegentrends (Kreisel, Hoppe, 
Reeh, 2000, S. 33). Zur Gewinnung von neuen Ideen und ihrer rechtzeitigen Umsetzung be-
darf es daher einer frühzeitigen Erkennung von tragfähigen Entwicklungen.  
Gerade der Wandel im Freizeitfaktor Sport, mit dem u. a. die Ausdifferenzierung von Sportar-
ten bis hin zur Entstehung von Trendsportarten einhergeht, belegt die beschriebenen Entwick-
lungsprozesse. 
 
2.3 Trend: Freizeitsport 
Der Sport des 19. Jahrhunderts war bis weit nach 1945 im wesentlichen durch Vereinsstruktu-
ren geprägt. Die Gründung der Dachorganisation des deutschen Sports, der Deutsche Sport-
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bund (DSB), im Jahre 1950 kann als die Geburtsstunde des Breitensports betrachtet werden. 
Zunächst als Ausgleichssport verstanden, hat er sich bis heute zum Freizeitsport weiterentwi-
ckelt. Nach OPASCHOWSKI (1996 a, S. 12) wird unter Freizeitsport eine freiwillig gewähl-
te, spaß- und erlebnisorientierte Bewegungsaktivität in der Freizeit mit sportlichem Charakter, 
spielerischen Elementen und geselliger Note verstanden, die ebenso entspannend wie anstren-
gend sein kann. Freizeitsport hat mehr mit Spaß als mit Pflicht, mehr mit Freiwilligkeit als 
mit Zwang, mehr mit Spiel als mit Kampf zu tun. Freizeitsport hat eine andere Erlebnisquali-
tät als Spitzen- bzw. Berufssport. Freizeitsport ist - idealerweise - Erlebnissport  
(Opaschowski 1996 b, S. 8-9). 
 
In den 1950er bis 1970er Jahren galt der Sport5 als schönste Nebensache der Welt. Doch in 
den 1980er Jahren wurde er für viele Menschen fast zur Hauptsache des Lebens. Die alten 
Strukturen lösten sich auf. An die Stelle der traditionellen, relativ klar definierten sozialen 
Bindungen im Verein, trat eine wachsende Ich-Bezogenheit und Individualisierung. Damit 
entfielen der Rahmen für leistungsorientierte, fast asketische Körperertüchtigung sowie das 
bestimmte soziale System, die mit Sportvereinen verbunden waren (Ritter 1987, S. 32). 
Der Sport bekam Lebensstilbezug und dient nun zunehmend zur symbolischen Darstellung 
richtigen und glücklichen Lebens. Sportgeräte erscheinen in diesem Zusammenhang als 
Hardware eines neuen Sport- und Gesundheitsbewusstseins (Strasdas 1994, S. 32). 
Mit der stärkeren Ich-Bezogenheit ging ein verändertes Körper- und Gesundheitsbewusstsein 
einher. Dem Körper - ebenso wie der Psyche  wird heute eine erhöhte Aufmerksamkeit ge-
widmet. Er soll jung, schön, schlank und gesund sein. Gesundheit und Schönheit des Körpers 
sind prinzipiell ständig gefährdet, z. B. durch natürliche Alterungs- und Abbauprozesse oder 
durch zivilisatorisch bedingte Krankheiten. Damit verdrängte das neue aus den USA kom-
mende Fitness- und Gesundheitsbewusstsein die alte Leibeskultur vollends.  
Innovative Sportarten wie Aerobic, Triathlon oder Großstadt-Marathon breiteten sich in Win-
deseile aus. Und die Industrie half kräftig nach. Eine Welle der Ausdifferenzierung der Sport-
                                                 
5 vgl.: Dreyer 1995, S. 9: In der vorhandenen Literatur ist keine einheitliche Definition des Begriffs Sport ge-
bräuchlich. Selbst die Herkunft des Wortes ist nicht eindeutig geklärt. Etymologisch wird Sport meistens mit 
dem französischen desporter = Erholung, sich erholen oder mit dem englischen sport = Kurzweil, Scherz, 
Spott in Beziehung gebracht. 
In dieser Arbeit soll Sport im Rahmen sporttouristischer Betrachtungen aufgefasst werden als  
• körperliche Betätigung, die keine notwendige und alltägliche Bewegungsform darstellt 
• freiwillige und bewusste Betätigung 
• einem Selbstzweck dienende Betätigung, wobei die Motive z. B. Freude, Gesundheit, Geselligkeit oder Pres-
tige sein können 
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arten und -geräte setzte ein, wodurch neue Betätigungsformen entstanden und sich eigenstän-
dige Sportarten entwickelten (Snowboarding, Mountainbiking etc.) (Opaschowski 1996 a, ).  
GLÄSER (1995, S.165) beschreibt diese Entwicklung wie folgt: Der Sport durchmischt sich 
immer mehr mit anderen Angeboten der Freizeitgestaltung, in denen Erholung, Entspannung, 
Geselligkeit, Unterhaltung, Spiele und Abwechslung im Mittelpunkt stehen. Das ursprüng-
liche System des sportlichen Sports, dem in erster Linie das Vereins- und Leistungsprinzip 
zugrunde lag, differenziert sich so aus. 
 
Damit zeichnet sich auch im Sport der Trend zum vielschichtigen Erlebnisprodukt ab (Brusis 
1999, S. 13).  
Im einzelnen lassen sich dort folgende Entwicklungen beobachten (Freyer 2000, S. 497):  
• Trend zum Spaß (Fun-Sportarten) 
• Trend zur Bewegungs- und Körperkultur: lustvolle Bewegung, Ästhetik, Spiel, Ge-
sundheit, Gemeinschaftserleben 
• Trend zu Körper-Geist-Seele: Body & Mind-Programme  von Wellness zu Thairobic 
und Nia (Neuromuskuläre Integrative Aktion) 
• Trend zum Sport als Abenteuer: Erlebnis, Action, Grenzen austesten 
• Trend zum Sport-Event: Inszenierung des Sports, Sport sehen und erleben (Zuschauer-, 
Mediensport)  
 
Wirtschaft, Werbung und Medien griffen die Trends auf und kreierten in den letzten Jahren 
sogenannte Trendsportarten. Darüber hinaus verleihen sie fast allen Neuerscheinungen un-
abhängig davon, ob sich der Trend durchsetzt oder nicht, die Aura einer Trendsportart. Zu-
mindest verbal und medial breiten sich so Sporting- Wellen fast inflationär aus und er-
wecken den Eindruck: Trendsportarten boomen weltweit. In Wirklichkeit sind sie oft nicht 
mehr als ein Mittel zum Zweck einer unter zunehmender Konkurrenz und schnelllebiger 
Nachfrage leidenden Branche. Denn zu den zehn beliebtesten Sportarten der Deutschen zäh-
len: 
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Abb. 4   Die beliebtesten Sportarten in Deutschland 
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Quelle: Freyer 2000, S.495; Eigener Entwurf 
 
Schwimmen (68 %), Turnen u. Gymnastik (33 %), Sportliches Radfahren (24 %), Joggen (23 
%), Tischtennis (22 %), Wintersport (Ski-Langlauf 15 % und Abfahrtslauf 12 %), Fußball (15 
%), Bergsteigen, Tennis, Volleyball jeweils (11 %) usw. (Freyer 2000, S. 495). Bemerkens-
wert ist, dass keine der Mode- bzw. Trendsportarten oder der sogenannten Sporting-Wellen, 
wie z. B. Bungee-Jumping, Paragliding, Free Climbing und River Rafting, Mountainbiking 
und Trekking in dieser Auflistung erscheinen. Daraus lässt sich schließen, dass Trendsportar-
ten eher von einer Minderheit ausgeübt werden. Zwar sind hier die höchsten Zuwachsraten zu 
verzeichnen, aber deren Anteile am Gesamtsportaufkommen liegen zumeist um oder unter 10 
% (Freyer 2000, S. 496). 
 
Fälschlicher Weise erscheinen Trendsportarten in der Öffentlichkeit als sehr kurzlebig, da die 
Branche aus wirtschaftlichen Gründen stets etwas Neues bieten muss. Doch damit sind die 
Modesportarten gemeint, die sich einen Sommer oder eine Saison lang halten. Dagegen muss 
ein Trend  mindestens für einen Zeitraum von fünf Jahren richtungsweisend sein. Als Beispiel 
für die Akzeptanz eines Trends kann der Wandel von dem ehemals einzigen Volkssport Fuß-
ball zum Tennissport angeführt werden, der als Individualsport den Megatrend Individualisie-
rung auffing und mit Merkmalen wie Ästhetik, Dynamik, Modernität, Prestige, Technik und 
Tradition das Image des Einzelnen direkt förderte (Schwen 1995, S. 106). 
Eine ähnliche Entwicklung wird in Deutschland für den Golfsport erwartet. 
 
in % 
Tourismus 
____________________________________________________________________________ 
20 
2.4 Golfsport  Lifetimesport, Trendsport, Volkssport? 
Der Golfsport gehört zweifellos zu den Trendsportarten mit soliden Wachstumsraten. Eine 
Umfrage bei 4.000 Sporthändlern in Europa ergab, dass der Golfsport nach Inline-Skating, 
Outdoor, Fußball und Fitness zu den Sportarten mit den größten Wachstumschancen zählt. Er 
bekleidet damit Rang 5 von insgesamt 15 untersuchten Sportarten (Freyer 2000, S. 497).  
 
Tab.1  Sportarten mit den größten Wachstumschancen in Europa 
 
 
Sportart Anteil in % 
 
Sportart Anteil in % 
1. Inline-Skating 15,67 9. Funsports & Skateboard 3,42 
2. Outdoor 15,09 10. Ski 3,42 
3. Fußball 12,25 11. Laufen/Joggen 3,13 
4. Fitness 9,97 12. Basketball 2,00 
5. Golf 7,70 13. Beachsportarten 2,00 
6. Bike 6,55 14. Badminton 0,85 
7. Tennis 5,41 15. Handball 0,85 
8. Snowboard 3,98   
 
Quelle: Freyer 2000, S. 497; Eigene Bearbeitung 
 
Die Anfänge des Golfsports gehen in Deutschland auf britische Gäste zurück, die in den 80er 
und 90er Jahren des 19. Jh. in deutsche Badeorte reisten. Sie brachten ihre Golfschläger mit, 
um sich während ihres Kuraufenthaltes mit dem gewohnten Spiel die Zeit zu vertreiben. Der 
englische Generalmajor Duff legte im Jahre 1892 im Kurpark von Bad Homburg den ersten 
Golfplatz an, mit der behördlichen Auflage, Gefahren für Mensch und Tier bei der Ausübung 
der neuen Sportart zu vermeiden. In der Folge entstanden in vielen deutschen Kur- und Bade-
orten Golfplätze. Im Jahr 1907 wurde von den damaligen Golfclubs in Bremen, Berlin, Ham-
burg, Gaschwitz, Wentorf, Kiel und Baden-Baden der Deutsche Golf Verband (DGV) in 
Hamburg gegründet, der die Regeln des Royal and Ancient Golf Club of St. Andrews ins 
Deutsche übersetzte und somit für die Ausübung des Golfsports in Deutschland gleiche Vor-
aussetzungen schuf (DGV. 1985, S. 8). Unter Beachtung der Regeln von St. Andrews wurde 
die erste offene Meisterschaft von Deutschland 1911 in Baden-Baden ausgetragen. Seit 1914 
finden regelmäßig Deutsche Meisterschaften statt.  
Die beiden Weltkriege rissen jedoch erhebliche Lücken in die Reihen der deutschen Golf-
clubs, und nach dem Zusammenbruch 1945 waren die meisten Golfplätze zerstört oder von 
den Siegermächten beschlagnahmt. Dies und die Weltwirtschaftskrise erklären, warum die 
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Anzahl der Golfplätze von 1945 auf die von 1914 zurück fiel. Bei Kriegsende verblieben im-
merhin 800 Spieler in Verbandsclubs organisiert. 
 
Tab. 2    Anzahl der Golfplätze in Deutschland bis 1945 
 
Jahr Anzahl der Golfplätze 
um 1914 19 
um 1918 14 
1928 30 
1939 54 
1945 19 
 
Quelle: Fortmann, H.; Hinrichs, E.M.; Krieg-Klinger, S.; Tesch, A.; 1989, S. 2 
 
1948 gab es wieder 27 Golfclubs, die zusammen mit drei Kurverwaltungen im Jahre 1948 den 
Deutschen Golf Verband (DGV) neu gründeten. Noch in demselben Jahr wurde er in den Eu-
ropäischen Golf Verband (EGA) aufgenommen.  
Im Zuge des wirtschaftlichen Aufschwungs der Bundesrepublik Deutschland entwickelte sich 
auch der Golfsport. Bis in die 1970er Jahre hinein kam es zu einer langsamen, aber stetig zu-
nehmenden Zahl der Golfplätze und ihrer Spieler. Da die Ausübung der Sportart aber mit ho-
hen Kosten verbunden war, blieb sie überwiegend der wirtschaftlichen Elite des Landes vor-
behalten und stieß in allen diesen Jahren auf kein größeres öffentliches Interesse. Die vorherr-
schende Meinung war geprägt von den Attributen, die auch damals dem Tennis zukamen: ex-
klusiv und elitär. Erst in den 80er Jahren wurde Golf - auch durch die Erfolge des Weltklasse-
golfers Bernhard Langer  allmählich populärer (Fortmann, H.; Hinrichs, E.M.; Krieg-
Klinger, S.; Tesch, A.1989, S. 3) und erfährt seitdem in weiten Kreisen der Bevölkerung ei-
nen zunehmenden Aufmerksamkeitsgrad. 
Diese Zunahme liegt im Trend des Zeitgeistes: wachsendes Einkommen, zunehmende Frei-
zeit und der Wunsch nach sportlicher Betätigung mit positivem Image in schöner Umgebung. 
Und mit der wachsenden Bedeutung der Freizeit wächst parallel die Bereitschaft, in diesem 
Lebensbereich Geld zu investieren (Grüger 1993, S. 8). Hinzu kommt die erhöhte Mobilität 
der Gesellschaft, die  wie erwähnt  u. a. zu vermehrten Kurzurlauben führt. Gerade diese 
werden, wie das Landesverkehrsamt Baden-Württemberg im Jahre 1995 feststellte, auch ger-
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ne für ein verlängertes Golfwochenende in Anspruch genommen (Grohs, Preißmann 1996, S. 
41).  
Die positive Entwicklung des Golfsports in Deutschland Anfang bis Mitte der 90er Jahre, ver-
anlasste die Branche von einem Golf-Boom zu sprechen. Die Zahl der organisierten Golfer 
erhöhte sich nämlich deutlich von rund 95.000 (95.863) im Jahre 1987 auf 370.490 im Jahre 
2000. Das entspricht einer durchschnittlichen jährlichen Zuwachsrate von 11 %. Betrachtet 
man aber die mittlere jährliche Zuwachsrate zwischen 1995 und 2000, zeigt sich, dass diese 
mit 8 % deutlich darunter liegt. Im Jahr 2000 lag das Wachstum gegenüber dem Vorjahr sogar 
bei  nur 7,3 % (DGV 2001, S. 291) und erreichte damit den absoluten Tiefststand seit Ende 
der 1980er Jahre. Diese Entwicklung stimmt nachdenklich.  
In der Zeitspanne von 1987 bis 2000 erhöhte sich die Zahl der Golfanlagen um das 2,6-fache, 
nämlich von 233 auf 604 (DGV 2001, S. 285). Aber auch hier nimmt die Wachstumsrate ab-
solut und prozentual seit 1995 kontinuierlich ab und betrug im Jahr 2000 nur 3,6 % gegenüber 
dem Vorjahr. Darüber hinaus hat Deutschland trotz stetigen Wachstums (bei degressivem 
Verlauf der Wachstumskurven) im Vergleich zu den angelsächsischen oder nordeuropäischen 
Ländern das Maß der Golfverbreitung dieser Länder bei weitem noch nicht erreicht. So liegt 
die Zuwachsrate an Golfspielern in Deutschland auch im Jahr 2000 (7,3 %) unter dem europä-
ischen Durchschnitt (9,3 %)6. 
Im weltweiten Vergleich nimmt Deutschland - nach einer Statistik des DGV7 - mit 370.490 
Golfspielern den 7. Platz ein, aber nur jeder 221. deutsche Bürger spielte im Jahr 2000 Golf, 
das entspricht 0,45 % der Bevölkerung (DGV 2001, S. 299). Damit liegt Deutschland auf 
Platz 15 der 18 aufgeführten Länder. Die Belegungsdichte deutscher Golfplätze (613 Spie-
lern/Platz) bedeutet im weltweiten Vergleich die 8. Position, so dass theoretisch die derzeit 
vorhandenen Golfanlagen noch über freie Kapazitäten verfügen müssten. Zu berücksichtigen 
ist aber, dass es sich hierbei um Durchschnittszahlen handelt. Tatsächlich befinden sich  unter 
den heutigen Golfplätzen insgesamt 166 9-Löcher-Anlagen, die nur halb so viele Mitglieder 
aufnehmen können wie die 394 18-Löcher-Anlagen oder die 44 Anlagen mit 27 Löchern 
(Brügelmann, 1989. S. 5, DGV 2001, S. 299). Außerdem entspricht das Angebot nicht immer 
der sich verändernden Nachfrage. Daher besteht auch in Deutschland nach wie vor ein Bedarf 
an weiteren marktorientierten Anlagen (Ennemoser 2001, S. 6) 
                                                 
6 Eigene Berechnung auf Basis der Golf Timer 1995 bis 2001. Es wurden folgende Länder berücksichtigt: Eng-
land, Schweden, Deutschland, Frankreich, Irland, Schottland, Spanien, Niederlande, Dänemark, Wales, Norwe-
gen, Finnland,  Österreich, Italien, Belgien, Schweiz, Island, Portugal, Tschechien, Luxemburg, Slowenien, Un-
garn, Griechenland (Reihenfolge entspricht der Anzahl der Golfer Jan. 2000) 
7 Der DGV vergleicht Deutschland nach Rangfolge der Einwohnerzahl mit: USA, Japan, Frankreich, Italien, 
England, Spanien, Kanada, Australien, Niederlande, Belgien, Schweden, Österreich, Schweiz, Dänemark, 
Schottland, Irland, Wales 
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Häufig wird die Frage gestellt, ob es hierzulande überhaupt noch genügend Raum für neue 
Golfplätze gäbe oder ob Deutschland bald mit Golfplätzen zugepflastert sein würde? Setzt 
man die Flächengröße eines Gebietes8 mit der Anzahl der jeweiligen Golfplätze in Beziehung, 
erhält man die Golfplatzdichte9 (Walter 1995, S. 12). Auch hier liegen die klassischen Golf-
länder Großbritannien mit England (82 Quadratkilometer Fläche/Golfplatz), Wales (160) und 
Schottland (184) sowie Irland (227) an der Spitze. Deutschland erreicht lediglich den Wert 
von 915 Quadratkilometern Fläche/Golfplatz, hinter den Niederlanden, Dänemark, Belgien, 
Luxemburg und der Schweiz. Sollte in Deutschland eine ähnlich große Golfplatzdichte wie in 
England entstehen, so müssten annähernd 4.000 neue Plätze gebaut werden (Walter 1995, S. 
12). Auch in diesem Punkt liegt also Deutschland hinter anderen europäischen Ländern deut-
lich zurück.  
Darüber hinaus existieren sogar innerhalb des Landes erhebliche Entwicklungsunterschiede, 
wie die Karte 1Golfanlagen in Deutschland 2001 auf der nachfolgenden Seite zeigt. Die 
Golfplatzdichte/1000 ha LN (landwirtschaftliche Nutzfläche) ist in den neuen Bundesländern 
sehr gering. In den alten Bundesländern dominieren Berlin (2,5), Hamburg (0,10,7) und 
Bremen (0,1-0,7) aufgrund ihres geringeren Anteils an landwirtschaftlicher Nutzfläche vor al-
len anderen Ländern (0,05  0,1) mit Ausnahme von Rheinland-Pfalz und Niedersachsen, die 
eine noch geringer Dichte aufweisen. Generell besteht eine besonders hohe Konzentration an 
Golfplätzen in unmittelbarer Nähe zu den Ballungsräumen Berlin, Hamburg, Bremen, Ruhr-
gebiet, Köln, Frankfurt, Stuttgart, Nürnberg, Augsburg und München mit teilweise deutlicher 
Abnahme zu den jeweiligen ländlichen Nachbarräumen hin. Gut die Hälfte der Anlagen ent-
stand nach 1990.  
Das einwohnerstärkste Bundesland NRW verfügt über einen Platz mehr als Bayern, dort spie-
len aber die meisten Personen (Tab. 3). Absolut gesehen hat dieses Bundesland die meisten 
Golfspieler, wird aber bezüglich des Anteils an der Gesamtbevölkerung von Hamburg und 
Schleswig-Holstein übertroffen. Die Belegungsdichte in den einzelnen Ländern, die außer in 
Hamburg, Hessen und Baden Württemberg unterdurchschnittlich ist, lässt bei den genannten 
Einschränkungen freie Kapazitäten bei den Bundesländern erkennen. Hamburg erzielt mit 
dem höchsten Anteil an Golfspielern auch die beste Auslastung der Golfanlagen und schnei-
det in diesem Vergleich am besten ab. Der prozentuale Anteil der Golfspieler liegt in den al-
ten Bundesländern bis auf Baden-Württemberg und Rheinland-Pfalz knapp über dem  
                                                 
8 Anm. d. Verf.: Sinnvoller wäre es,  die jeweilige landwirtschaftliche Nutzfläche der entsprechenden Länder in 
Beziehung zu setzen. Dafür liegen aber leider keine Vergleichswerte vor. 
9 Die Golfplatzdichte wird unterschiedlich definiert. Im Gegensatz zu Walter versteht nämlich Billion, der den 
Begriff 1987 einführte (Billion 1996, S. 12), unter Golfplatzdichte die jeweilige Einwohnerzahl eines bestimm-
ten Raumes, die auf einen Golfplatz entfällt.  
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Durchschnitt. Anders verhält es sich in den neuen Bundesländern. Hier ist der Anteil der 
Golfspieler weit unterdurchschnittlich, was auch in der Anzahl der Golfplätze und deren Be-
legungsdichte zum Ausdruck kommt. 
 
Tab. 3  Vergleich der Bundesländer hinsichtlich ihrer Golfplatzdichte, An-
teil der Golfspieler und Belegungsdichte (2000) 
Bundesland Golfplätze Golfspieler 
Einwohner 
in Tausend 
Anteil der Golf-
spieler (%) 
Belegungs-
dichte 
NRW 
Bayern 
Baden Württ. 
Nieders./Bremen 
Hessen 
Schleswig Holst. 
Rheinland Pfalz 
Hamburg 
Berlin/Brandenb. 
Sachsen/Thüringen 
Mecklenburg Vor. 
Saarland 
Sachsen Anhalt 
 
+ 10.514 VcG10 
142 
141 
75 
71 
43 
38 
28 
21 
16 
14 
8 
5 
2 
 
 
84.602 
85.556 
46.453 
42.802 
28.885 
22.721 
16.129 
16.760 
9.533 
2.491 
1.323 
2.409 
312 
 
 
18.000 
12.155 
10.476 
8.562 
6.052 
2.777 
4.031 
1.705 
5.988 
6.909 
1.789 
1.072 
2.649 
 
 
0,47 
0,7 
0,44 
0,49 
0,47 
0,81 
0,4 
0,98 
0,15 
0,03 
0,07 
0,22 
0,01 
 
 
595,7 
606,7 
619,3 
602,8 
671 
597,9 
576 
798 
595,8 
177,9 
165,3 
481,8 
156 
 
 
Summe 
 
604 370.490 82.163 0,45 613 
 
 
Quelle: Eigener Entwurf; DGV 2001, S. 283, 285, www.lds.nrw.de, Stand 24.11.01) 
 
Dabei herrschte zum Zeitpunkt der Wiedervereinigung (1990) große Euphorie. Die unendli-
chen Flächen ehemaliger landwirtschaftlicher Produktionsgenossenschaften, die zu günstigen 
Kaufbedingungen für die Anlage von Golfplätzen zur Verfügung standen, schienen ebenso für 
eine rasche Entwicklung des Golfsports zu sprechen wie ein großer  Nachholbedarf bei der 
                                                 
10 VcG = Vereinigung clubfreier Golfspieler (s. Kap. 2.4.3.2) 
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ehemaligen DDR-Bevölkerung, die unter Honeckers Sozialismus zu dieser elitären Sportart 
keinen Zugang hatte. Vor 1989 gab es nämlich insgesamt 3 Golfplätze. 
Unmittelbar nach der Wende wurden Pläne, die teilweise schon in den 80ern von Investoren 
entwickelt worden waren, aus der Schublade gezogen; so z. B. für das Trockenkuppengebiet 
Cunnertswalde, knapp 20 km nördlich von Dresden (Busch 1990, S.86f). Bereits Mitte 1991 
war allein im Land Brandenburg von rund 70 geplanten Golfanlagen die Rede; die Zahl der 
dort beantragten Raumordnungsverfahren für Golfplätze stieg bis Ende 1992 sogar auf über 
100 an. Aber viele dieser Projekte wurden abgewiesen oder wieder zurückgezogen, da sich 
die Investoren verkalkuliert hatten. Einen weiteren Schwerpunkt sah man in der Hauptstadt 
Berlin und sein Umland. Es sollte das Land der 1.000 Löcher werden, aber auch dieses Ziel 
ist rund zehn Jahre später bei weitem noch nicht erreicht. Lediglich 40 Golfanlagen wurden 
insgesamt in den neuen Bundesländern bis heute eröffnet, 4 weitere  befinden sich noch im 
Bau (Telefonat mit Herrn Rudolf von der GFV am 5.9.01). Maßgeblich unterstützt wird die 
dortige Entwicklung des Golfsports durch den im Jahre 1990 in Dresden gegründeten 
Golfsportförderverband Neue Bundesländer e. V. (GFV), der sich als (...) ein Verband zur 
Förderung des öffentlichen Golfsports, vorrangig als Breitensport (auch ohne Clubzugehörig-
keit) versteht (GFV 1994). Der GFV leistet Hilfe bei allen Planungsfragen, z. B. bei Raum-
ordnungsverfahren zum Bau von Golfanlagen und bei der Erarbeitung von Regionalplänen. Er 
ist Mitglied des Landessportbundes Sachsen und der AG für Umweltfragen in Bonn. Neben 
der Unterstützung bei Planung und Bau von Golfanlagen werden PE-Kurse und Wettspiele für 
die Mitglieder, deren Handicap vom GFV verwaltet wird, veranstaltet. Da der GFV über kei-
ne eigene Golfanlage verfügt, wird auf Plätzen kooperierender Golfclubs in Sachsen und in 
der Tschechischen Republik geübt und gespielt. Nach seiner Gründung war der GFV zunächst 
der Landesgolfverband Ost des DGV, bis man sich aufgrund von Differenzen im Jahre 
1993 voneinander trennte (Kleine-Brockhoff 1997, S.). Heute herrscht aber wieder Einver-
nehmen zwischen den beiden Verbänden, auch wenn man nicht immer einer Meinung ist (Te-
lefonat mit Herrn Rudolf am 5.9.01). In den Landesgolfverbänden von Berlin/Brandenburg, 
Mecklenburg/Vorpommern, Sachsen/Anhalt und Sachsen/Thüringen sind 13.659 Golfer orga-
nisiert. Die Belegungsdichte der Plätze (Mitgliederzahl/Platz) ist jedoch sehr unterschiedlich. 
Während in Berlin/Brandenburg durchschnittlich 596 Spieler auf einen Golfplatz kommen, 
sind es in Sachsen/Thüringen lediglich 178, in Mecklenburg/Vorpommern 165 und in Sach-
sen/Anhalt nur 156. Um den Break-Even-Point zu erreichen, müssten aber auf jeder Anlage, 
laut Aussage von Herrn Rudolf, durchschnittlich 550 Mitglieder spielen. Mit anderen Worten, 
der Markt ist eigentlich gesättigt und, um nicht künftig Fehlinvestitionen zu tätigen, müsste 
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zunächst eine komplette Analyse des tatsächlich vorhandenen, regionalen Golferpotentials 
durchgeführt werden. Diese Maßnahme gilt aber für die gesamte Bundesrepublik, angesichts 
der Tatsache, dass der Golfsport nur von 0,45 % der Bevölkerung bisher ausgeübt wird und 
die Wachstumsraten sinken. Trotzdem wird der Golfsport zunehmend nicht nur aufgrund sei-
ner positiven sportlichen Dimensionen, sondern auch wegen seiner wirtschaftlichen Potenzia-
le (Arbeitsplätze, regionalwirtschaftliche Sekundäreffekte etc.) entdeckt, z. B. von den Kom-
munalpolitikern aber auch von der Tourismusbranche (Billion 1999 a, S. 3). 
Damit daraus ein neues Entwicklungspotential erwachsen kann, müssen zunächst die Ur-
sachen für die eher verhaltene Ausbreitung des Golfsports in Deutschland analysiert werden. 
Ein wichtiger Faktor für die geringe Nachfrage in den neuen Bundesländern ist eine Kombi-
nation von mangelnder Kaufkraft der Bevölkerung und anderen privaten Investitions- und 
Konsumprioritäten. Die ostdeutsche Bevölkerung investiert in andere Konsumbereiche  
(Billion 1994, S. 11). Dieser Umstand lässt sich durchaus auch auf die ländliche Bevölkerung 
in den alten Bundesländern übertragen, wie das Beispiel der Nordeifel noch zeigen wird. 
 
Die Gründe für den insgesamt niedrigeren Stellenwert des Golfsports in Deutschland vergli-
chen mit anderen Ländern sind weitaus vielfältiger. Die führenden Golfnationen verfügen 
nämlich (Ehlers 1999, S. 4) über, 
 
1. eine längere Tradition 
2. ein größeres Medieninteresse 
3. einen geringeren organisatorischen Zwang 
4. wesentlich mehr unterschiedliche Golfanlagetypen 
5. geringere Eintrittsbarrieren 
6. eine größere Preisdifferenzierung 
7. eine politische Unterstützung 
 
Die meisten golfsportfördernden Faktoren wurden hierzulande bisher nur zum Teil realisiert.  
 
2.4.1. Tradition 
Über den Ursprung des Golfsports gab es lange Zeit kontroverse Ansichten, ob er nun in 
Schottland, in China oder in Holland läge. So wird  einerseits von schottischen Schäfern des 
15. Jahrhunderts als Urheber berichtet, die Kieselsteine mit ihren Hirtenstäben in Kaninchen-
löcher schlugen. Einige Überlieferungen deuten darauf hin, denn im Jahre 1338 erließ Kaiser 
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Ludwig von Bayern in der Wasserburg von Dreieich bei Frankfurt a. M. ein Gesetz, dass Hir-
ten ihre Schafe so weit in die Waldungen hineinlassen durften, wie sie einen Stein mit ihrem 
Hirtenstab schlagen konnten. Diese Hirtensteine sind heute noch in der Nähe des Frankfurter 
Golfclubs zu sehen (Lindauer Golf Zeitung, Ausgabe 2/89, S. 2). 
Andererseits werden Chinesen der Sung-Dynastie erwähnt, die ähnliche Spielformen ausüb-
ten. Auch die Holländer erhoben Anspruch darauf, das Golfspiel erfunden zu haben. Das erste 
schriftliche Dokument über Colf stammt aus Holland. Im Jahre 1297 hatten sich die Ver-
schwörer des Mordes an dem regierenden Grafen von Holland nach der Tat in das Schloß 
Kronenburg geflüchtet. Durch Belagerung und Hunger zur Aufgabe gezwungen, wurden sie 
außerhalb der Schlossmauer auf´s Rad geflochten. Zur Feier dieses Triumpfes der gerechten 
Sache fand am Tag nach Weihnachten ein Golfspiel statt. Gespielt wurde mit hölzernen Bäl-
len und über 4 Spielbahnen mit einer Länge von 4.500 m. Der Kampf wurde als Zählwettspiel 
ausgetragen, während das frühe schottische Golfspiel nur das Lochwettspiel kannte (Lindauer 
Golf Zeitung, Ausgabe 2/89, S. 2). 
Der Vergleich der kontinentalen Sportarten mit dem schottischen Golfspiel sowie eine 
Reihe historischer Dokumente sprechen dennoch überwiegend für die Abstammung aus 
Schottland. Die erste schriftliche Erwähnung stammt hier aus dem Jahre 1457. Dabei handelt 
es sich um ein Dekret des Parlamentes unter König James II., wonach das Spielen von Fute-
ball und Golfe verboten wurden, da diese Sportarten eine ernste Konkurrenz zum Bogen-
schießen darstellten. Die Kunst des Bogenschießens galt weniger der Freizeitgestaltung als 
vielmehr der Verteidigung des Königreiches (Gwinn, R.P., Swanson, C. E., Goetz, P. W. 
1986, Vol. 28. S. 157). Erst gegen Ende des 15. Jh. wurden die Verbote aufgehoben und damit 
das Golfspiel in Schottland populär. Niederschriften übermitteln z. B., dass im Jahre 1491 für 
König James IV. Golfschläger und Bälle beschafft wurden. Auch, dass die erste weibliche 
Golfspielerin aus dem Geschlecht der Stuarts stammt und keine geringere als Königin Maria 
Stuart war, ist schriftlich belegt.  
James VI. führte bei seiner Besteigung des englischen Throns als James I. das Golfspiel in 
England ein und sorgte auf diese Weise für eine weitere Verbreitung des Spiels. 1603 ernann-
te er William Mayne - ehemals für die Herstellung von Bogen zuständig - zum königlichen 
Erbauer von Golfschlägern. 1682 fand das erste überlieferte internationale Wettspiel in Leith 
statt. In Deutschland hingegen wurde erstmals 1889 von englischen Kurgästen in Bad Hom-
burg Golf gespielt. 11  
 
                                                 
11 Weitere wichtige Daten zur Entwicklung des Golfsports befinden sich in einer Übersicht im Anhang dieser 
Arbeit. 
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2.4.2. Medien 
Die Fernsehpräsenz ist neben der Fachliteratur (Fachzeitschriften etc.) ein wichtiger Faktor 
für die Entwicklung einer Sportart, denn aufgrund seiner enormen Reichweite, gibt es kein 
breitenwirksameres Medium als das Fernsehen. Die Übertragung von Golfturnieren erweist 
sich als schwierig. Einerseits ist es trotz aller technischen Raffinessen ein Problem, den zu-
meist weiten Flug des sehr kleinen Balles mit der Kamera zu verfolgen. Andererseits ist es 
nicht einfach mit einem Spiel, bei dem große Distanzen zurückgelegt werden, das einen sehr 
ruhigen Spielverlauf hat und sich über mehrere Stunden hinzieht, eine schnelle und damit kos-
tengünstige Produktionen zu erzielen. Weiterhin fehlte es in Deutschland an einer telegenen 
Persönlichkeit mit breitenwirksamem Charisma. Bernhard Langer gilt in dieser Beziehung als 
nicht sehr medienwirksam (Kleine-Brockhoff 1997, S. 63). Erst die überaus hohe Popularität 
von Tiger Woods dürfte sich auch bei den Zuschauerzahlen des deutschen Publikums nie-
derschlagen. Golfübertragungen auf den Sportsendern wie DSF, Eurosport und Premiere 
Sport sind zwar zahlreich, aber innerhalb des Programmschemas schlecht platziert. Der größte 
Teil der Golfsendungen wird i. d. R. nach 23:00 Uhr ausgestrahlt. Die tagsüber gesendeten 
Übertragungen (z. B. Live Übertragungen der European PGA Tour ) sind lediglich wochen-
tags in den Nachmittagsstunden zu sehen. Kurzberichte innerhalb der Sportschau oder der 
Sport-Reportage sind selten (Kleine-Brockhoff 1997, S. 63 f.), auch heute noch. All dies 
schränkt die Breitenwirkung der Übertragungen deutlich ein und trägt nur wenig dazu bei, den 
Golfsport über das Fernsehen bekannter oder beliebter zu machen. Anders verhält es sich mit 
der zunehmenden Zahl an Werbefilmen, die über die Darstellung des Golfsports andere Pro-
dukte (z. B. Autos (VW), Strom, Getränke (s. S. 38) vermarkten. 
In den Print-Medien hat sich inzwischen eine Vielzahl von regelmäßig erscheinenden Fach-
magazinen etabliert. Ebenfalls veröffentlichen Beilagen von Tageszeitungen und 
Wochenmagazinen neben Wettspiel-Ergebnissen auch Fachbeiträge (GTC-Golf & Tourism 
Consulting 2001, S. 21) 
 
2.4.3. Organisation des Golfsports in Deutschland 
2.4.3.1 Der Deutsche Golfverband e.V.  
Im Unterschied zu den im Golfsport führenden Ländern, wo organisatorische Zwänge eine 
untergeordnetere Rolle spielen, gilt dies für Deutschland nicht. Maßgeblich wird die Aus-
übung dieser Sportart durch Verbände, insbesondere den Deutschen Golfverband e. V. (DGV) 
bestimmt. Er ist der Dachverband für alle Golfclubs in Deutschland und gehört zu den Spit-
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zenverbänden innerhalb des Deutschen Sportbunds (DSB). Darüber hinaus ist er Mitglied im 
Europäischen Golf Verband (EGA) sowie im World Amateur Golf Council (WAGC). Im 
WAGC vertritt er die Interessen des Golfsports weltweit, auch als olympische Disziplin. Dem 
DGV gehören z. Zt. 621 Clubs mit 370.490 aktiven Golfern aller Altersstufen als sogenannte 
ordentliche Mitglieder und 10 außerordentliche Mitglieder (Mitglieder ohne Ausweisberech-
tigung, z. B. Betreibergesellschaften) an (DGV 2001, S. 276). Zu seinen umfangreichen Auf-
gaben gehören u. a.: 
• Festlegung - in Anlehnung an die Regeln von St. Andrews - des Regelwerks für das Golf-
spiel in Deutschland 
• Veranstaltung von Ranglistenspielen, Deutschen Meisterschaften, der nationalen Offenen 
Meisterschaft von Deutschland für Amateure und Professionals und des traditionsreichsten 
deutschen Golfturnier seit 1911, der Offenen Golfmeisterschaft von Deutschland (seit 1990 
VOLVO German Open) 
• Entsendung von Nationalmannschaften zu Europa- und Weltmeisterschaften sowie Einzel-
spieler zu zahlreichen Turnieren in Europa 
• Förderung der besten Amateurgolfer in fünf Nationalkadern und drei Altersklassen 
• Förderung der Nachwuchsspitzenspieler 
• Engagement besonders im Nachwuchsbereich für die Verbreitung des Golfsports; Förde-
rung des Golfsports an  Schulen u. a. im Rahmen der DGV-Aktion Golf - ein Sport für 
Kinder in Zusammenarbeit mit den Golfclubs  
• Bemühung um eine Etablierung von Golf als Sport für Viele 
• Durchführung von Lehrgängen  
• Ausbildung von  Golftrainern  
• Ausbildung zum Golfbetriebswirt (DGV) und Golfclubsekretär (DGV) für Führungskräfte 
und eine umfassende Clubbetreuung an (Neugründung, Satzung, Gemeinnützigkeit etc.) 
• Zusammenarbeitet in der Greenkeeperausbildung mit der Deutschen Lehranstalt für Agrar-
technik (DEULA)  
• Durchführung von Steuerseminaren für Beauftragte des DGV und der Clubs  
• Gründung einer Arbeitsgruppe Golf + Naturschutz (AG G+N), die sich ausschließlich mit 
dieser Thematik befasst (s. dazu Kapitel 4) 
 
Damit übt der DGV einen sehr großen Einfluss auf den Golfsport in Deutschland aus, aber 
auch weltweit aufgrund seiner Mitgliedschaften im EGA und im WAGC. Unter seinem Dach 
sind fast alle amtierenden Golfclubs vereint, und es ist i. d. R. eine Zielsetzung neugegründe-
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ter Clubs, den Anforderungen des DGV gerecht und als Mitglied aufgenommen zu werden. 
Denn nur DGV-Mitgliedsvereine können allgemein anerkannte Meisterschaften oder Turniere 
veranstalten. Denn ein Handicap (Vorgabe), das auf einem nicht vom DGV anerkannten 
Golfplatz erworben wird, gilt als nicht gespielt. Die gestellten Aufnahmebedingungen umfas-
sen z. B. die Einführung des Course Rating (vgl. Kap. 4.3; damit verbunden sind gewisse 
Mindestanforderungen an den Golfplatz), der Gemeinnützigkeit, etc. (DGV 2001, S. 180-
281).  
Hauptziel des DGV ist es, neben der Regelung des Golfsports, diesen in Deutschland zu för-
dern. So lautet § 2 Abs. 1 seiner Satzung: Der Verband fördert und regelt die Ausübung des 
Golfsports in der Bundesrepublik Deutschland (DGV 1996a). 
 
2.4.3.2 Vereinigung clubfreier Golfspieler (VcG) 
Bis 1993 konnte in Deutschland nur derjenige Golf spielen, der einem Golfclub angehörte  
oder einen der wenigen öffentlichen bzw. teilöffentlichen Plätze in Deutschland aufsuchte. 
Nach wie vor muss allerdings i. d. R. die Platzreife oder sogar ein Handicap nachgewiesen 
werden.  
Auch der organisierte Sport sieht sich mit dem beschriebenen Trend zur Individualisierung 
und Kommerzialisierung der Freizeit konfrontiert. (Opaschowski 1996, S. 28). So ist zu beo-
bachten, dass die Bevölkerung vermehrt Sport im Sinne aktiver Freizeitgestaltung treiben 
möchte, ohne langfristig in traditionelle Vereinsstrukturen eingebunden zu sein. Diese Ent-
wicklung betrifft ebenfalls den Golfsport. Um den veränderten Ansprüchen gerecht zu werden 
und ein breiteres Angebot für verschiedene Zielgruppen zu schaffen, wurde unter dem Dach 
des DGV 1993 die Vereinigung clubfreier Golfspieler (VcG) gegründet, als eine weitere 
Dienstleistungseinrichtung des DGV, gemäß seiner o. g. Verpflichtung. Die VcG bietet allen 
Interessenten, die den Sport erlernen oder weiter ausüben möchten, neben der herkömmlichen 
Mitgliedschaft in einem privaten Golfclub eine alternative Form der Mitgliedschaft an. Sie 
räumt ihren  Mitgliedern auf 530 Anlagen anderer Golfclubs ein Gastrecht ein (www.vcg.de, 
Stand 05.09.01), bietet aber selbst keine Spielmöglichkeiten auf einem eigenen Platz an. Das 
übergeordnete Ziel lautet, Golf auf seinem Weg zum Breitensport als Sport für Viele weiter 
zu fördern und den Einstieg in die faszinierende Lifetime-Sportart zu ermöglichen (DGV 
1997, S. 171). Über die VcG wird neuen Golfspielern (bisher mehr als 20.000 (www.vcg.de; 
Stand 05.09.01) ein Einstieg ermöglicht, was ganz im Sinne einer Öffnung des Golfsports und 
seiner Entwicklung zum Breitensport ist. Aber welche Inhalte verbergen sich hinter  dem 
Begriff Breitensport eigentlich? Die Frage ist nicht leicht zu beantworten. Nach DIE-
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CKERT (1983, S. 83) bezeichnet Breitensport das von einem großen Teil der Bevölkerung 
wahrgenommene Angebot freizeitrelevanter Sportarten. Einer anderen Definition zu Folge 
ist aber Breitensport der von der überwiegenden Zahl der Sporttreibenden meist leistungsori-
entiert, regelgerecht und regelmäßig ausgeübte Sport (Karst 1986, S. 44). Vielfach werden die 
Begriffe Breitensport und Freizeitsport auch synonym verwandt. Nach MICHELS (1992, 
S. 214) meint Freizeitsport  die zwanglos ausgeübte körperliche Betätigung mit sportlich-
spielerischem Charakter. Danach unterscheidet sich also der Freizeitsport von den Strukturen 
des Breitensports, denn dieser ist eher mit dem traditionellen Sport und seinen Institutionen 
verwandt, während der Freizeitsport mit einer Entwicklung der Vielfalt und der Differenzie-
rung im Sport verbunden ist (Michels 1992, S. 215). Wäre es im Sinne der Öffnung des 
Golfsports nicht besser von Freizeitsport zu sprechen? In NRW hat man sich auf die Bezeich-
nung Breitensport als Sammelbegriff für die unterschiedlichen inhaltlichen und methodischen 
Aktivitäten geeinigt, die in den Sportvereinen dazu entwickelt werden, den verschiedenen 
Sportinteressen der Menschen mit entsprechenden Angeboten gerecht zu werden. Diese Ten-
denz lässt sich auch in anderen Bundesländern feststellen. Somit steht der Begriff Breitensport 
vielfach für den gesamten nicht spitzensportlichen Sport, der in Vereinen angeboten wird. Der 
Begriff Freizeitsport bezeichnet dagegen den unorganisierten Sport und den Sport in anderen 
Institutionen, wie z. B. Fitnessstudios oder Squashanlagen etc. (Michels 1992, S. 217). Im Zu-
sammenhang mit dem Golfsport muss demnach der Begriff Breitensport verwendet werden. 
 
Die Gründung der VcG kann als die bedeutendste Maßnahme auf dem Weg der Entwicklung 
des Golfsports zum Breitensport bezeichnet werden, die der DGV bisher realisiert hat (Klei-
ne-Brockhoff 1997, S. 46).  
Als von ihm allein beauftragte und anerkannte Interessenvertretung aller clubfreien Golfspie-
ler in Deutschland hat die VcG deshalb die Möglichkeit, anerkannte Meisterschaften und Tur-
niere zu veranstalten. Sie ist als Heimatverein autorisiert, Vorgaben festzusetzen und zu 
führen. Angesprochen werden vor allem Personen, denen aus unterschiedlichen Gründen ein 
geringeres Einkommen zur Verfügung steht und/oder die sich vorerst nicht an einen bestimm-
ten Club binden wollen. (z. B. Schüler, Studenten, Rentner, junge Familien, Angehörige mitt-
lerer Einkommensschichten etc.). Die VcG-Mitgliedschaft kostet seit ihrer Gründung unver-
ändert 430 DM/Kalenderjahr. Für Kinder, Jugendliche und Studenten gelten ermäßigte Preise. 
Als Gegenleistung erhalten die Mitglieder ihren persönlichen Mitgliedsausweis, der ihre 
Spielstärke dokumentiert und ein jährlich aktualisiertes Verzeichnis der Spielmöglichkeiten 
im gesamten Bundesgebiet. 
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Ein besonderes Augenmerk legt die VcG ebenso wie der DGV auf die Förderung junger Ta-
lente. So startete Mitte 2001 in Köln und im Erftkeis an 100 Schulen die Aktion Golf ist 
cool, weil.... Das Ziel ist, Schülern den Golfsport nahe zu bringen und ihn an den Schulen zu 
etablieren. Derzeit werden über 4.000 Schüler im Rahmen des Projekts gefördert. Die VcG 
stellt jährlich rund 1,5 Mio. DM für den Transport zwischen Schule und Golfplatz, den Golf-
unterricht, für Unterrichtsmaterial und Leihschläger zur Verfügung. Auch die Übernahme der 
Kids in die Jugendabteilungen der Golfclubs wird finanziell unterstützt (Aachener Zeitung  
11.08.01). 
Inzwischen hat sich diese Vereinigung als Einstiegsvariante und Übergangslösung durchaus 
bewährt, denn die Mitgliederzahl ist kontinuierlich gestiegen und umfasst im Jahr 2000 über 
10.500 Mitglieder.  
 
Abb. 5  Mitglieder des Verbands der clubfreien Golfspieler, 1997 -2000 
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Quelle: Deutscher Golf Verband e.V. (Hrsg.): Golf Timer 2001, S. 244; Eigene Bearbeitung 
 
Gleichzeitig ist aber eine hohe Mitgliederfluktuation zu beobachten. So sind allein 1999 nahe-
zu 1.500 Mitglieder ausgetreten, um größtenteils Mitglied in einem wohnortnahen Golfclub 
zu werden. Man kann von einer durchschnittlichen Verweildauer von 2,52 Jahren ausgehen 
(Ungerechts 2001, S. 38). Offenbar geht das Konzept des DGV - Das VcG-Mitglied von 
heute ist das potentielle Golfclubmitglied von morgen auf (DGV 1997, S. 171), denn allein 
im Jahr 2000 traten 1.511 VcG´ler aus, 1.020 von ihnen wurden Mitglied in einem DGV-
Golfclub. Insgesamt schlossen sich seit 1993 ca. 6.500 ehemalige VcG-Mitglieder einem 
wohnortnahen Golfclub an (DGV 2001, S. 184). 
Auch wenn die VcG bereits 20.000 Einsteiger an die Sportart herangeführt hat, so ist es doch 
verwunderlich, dass  wie bereits KLEINE-BROCKHOFF 1997 erwähnte  der Zuwachs an 
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Mitgliedern in der VcG sowohl absolut gesehen als auch in Relation zu dem der Golfclubs 
deutlich geringer ist. Im Durchschnitt gewann nämlich die VcG jährlich 2.500 neue Mitglie-
der seit ihrer Gründung. Im selben Zeitraum entschieden sich jedoch im Durchschnitt 23.222 
Personen pro Jahr für die Mitgliedschaft in einem Golfclub12.  
Ist das Zugehörigkeitsgefühl zu einem Sportclub doch von entscheidender Bedeutung, und 
spielen finanzielle Aspekte eine eher untergeordnete Rolle? Ist die Gründung der VcG die 
richtige Maßnahme, um die weitere Entwicklung des Golfsports zu fördern? Wenn ja, warum 
nehmen dann nicht vor allem mehr jüngere Personen, die über geringere Einkommen verfü-
gen, das vergleichsweise günstige Angebot der VcG an? Eine mögliche Erklärung ist, die be-
wusst geringe Werbung für die VcG. So sollte sich die Zahl der VcG-Mitglieder  entspre-
chend der Planung  ganz allmählich entwickeln (Süddeutsche Zeitung 09.04.98, S. 904), 
damit nicht schlagartig Tausende von Golfspielern in die Clubs stürmen. Auch ist die Ak-
zeptanz in den eigenen Reihen nicht immer gegeben. Viele Clubs sehen in der VcG eine Kon-
kurrenz, quasi als Wegbereiterin des Low-Budget-Golf (ohne Autor 1998, S. 16) und be-
zeichnen die VcG-Mitglieder als Trittbrettfahrer. Viele nützten die VcG-Mitgliedschaft 
aus und spielten jahrelang vergleichsweise billig auf Plätzen, die von Clubmitgliedern finan-
ziert und unterhalten werden (Frankfurter Allgemeine Zeitung 14.09.01, S. B2), bemängeln 
diese Clubs.  
Vielleicht hängt es aber auch mit der Tatsache zusammen, dass  wie Rechtsanwalt Harald 
Mosler in einem Interview mit der Süddeutschen Zeitung meinte  in Deutschland immer 
noch nur derjenige als ordentlicher Golfer gilt, der einem Club angehört und dessen Handi-
cap verwaltet wird. Daran ist vor allem der DGV schuld, weil er bisher alles getan hat, um 
die Golfer in Vereine zu zwingen. Ohne grünen Mitgliedsausweis des DGV ist man zum Gol-
fer zweiter Klasse abgestempelt (Süddeutsche Zeitung 02.09.1998, S. 4). Daraus ließe sich 
ableiten, dass man statt des Umwegs über die VcG lieber gleich dem Heimatclub beitritt, 
zumal am Ende der Weg genau dort hinführt; denn der typische Golfspieler in unseren Brei-
tengraden ist eine Persönlichkeit, die auf der Suche nach ihrer sportlichen Heimat ist (Un-
gerechts 2001, S. 38). Da mittlerweile fast alle Golfclubs Schnupperkurse etc. und darüber 
hinaus inzwischen auch Jahresmitgliedschaften statt lebenslänglich anbieten, dürften diese 
Maßnahmen vielleicht ausreichend für eine Pro-Contra-Entscheidung sein. 
In jedem Fall bleibt aber festzuhalten, dass  trotz der Gründung der VcG und der intensiven 
Bemühungen der Clubs bisher nur 0,45 % der Bundesbürger Golf spielen.  
                                                 
12 Eigene Berechnung anhand der Angaben des DGV im Golf-Timer 2001 
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Hinsichtlich der Förderung des Golfsports zum Breitensport muss also zukünftig noch mehr 
getan werden. Können der DGV und die VcG das Ziel mit ihren bisherigen Mitteln alleine er-
reichen?  
Durch die Gründung der VcG wurde zwar ein Schritt in die richtige Richtung getan, aber 
letztlich mit der Intention, die neugeschaffenen Golfer den bestehenden Golfclubs zu ihrer 
besseren Auslastung zuzuführen. Auf diese Weise bleiben die traditionellen Strukturen erhal-
ten. Als Dachverband muss der DGV verständlicher Weise in erster Linie die Interessen sei-
ner Mitglieder vertreten (...) denn wir sind schließlich das Organ der Clubs und können nur 
in deren Auftrag handeln (Süddeutsche Zeitung 09.04.1998, S. 904). Es gilt also, zunächst 
die Interessen der eigenen Mitglieder zu wahren, und das bedeutet, neue Mitglieder zu gewin-
nen und nicht, die Zahl unorganisierter Golfspieler zu erhöhen. Denn die Entwicklung des 
Golfmarktes von einem Anbieter- zu einem Konsumentenmarkt (s. Kap. 4.2) lässt die Vermu-
tung zu, dass gering ausgelastete Golfclubs befürchten, nichtorganisierte Golfer könnten von 
einem Clubbeitritt absehen, wenn ein ausreichendes Angebot an alternativen Spielmöglichkei-
ten (öffentliche Golfanlagen) vorhanden wäre. Diese Angst scheint aber unbegründet zu sein 
angesichts der Tatsache, dass auch im Sport unterschiedliche Trends existieren. Denn im 
Rahmen einer telefonischen Befragung von 1.023 aktiven Sportlern im Alter zwischen 16 und 
69 Jahren durch die Sport + Markt AG (Köln) gaben 80 % der Interessierten an, ihnen wäre 
die Gemeinschaft mit den Mitgliedern wichtiger  als der  Spaß am Sport und die körperliche 
Fitness (General-Anzeiger 13./14.10.01, S. 27). Lediglich 6 % dieser Personen betrachten den 
Verein als veraltet oder reaktionär. Für die große Mehrheit ist der Verein die Keimzelle des 
Spitzensports.  
Außer der VcG gründete der DGV in den 1990er Jahren zwei Organisationen, die den An-
spruch erhoben, den öffentlichen Golfsport zu fördern. Die 1990 ins Leben gerufene Deut-
sche Golfsport GmbH (DGS) (...) ist eine 100 %-ige Tochter des Deutschen Golf Verban-
des und nimmt auch dessen wirtschaftliche Interessen wahr (DGV 2000, S. 218). Die DGS 
zeichnet für die Akquisition und Betreuung von Sponsoren, die Vermarktung von Golfturnie-
ren, die Lizenzvergabe des DGV-Logos, die Vermarktung von Golf-Professionals und den 
Betrieb des DGV-Intranets verantwortlich. Sie bietet Unternehmen über vier verschiedene 
Sponsoring-Pakete die Möglichkeit, sich für die Weiterentwicklung der Trendsportart zu en-
gagieren (DGV 2001, S. 236). Damit hat sie (...) die Einführung, Vermarktung und Attrakti-
vitätssteigerung von Golfsport-Veranstaltungen zur Aufgabe (Kregelius 1996 a) In der Pra-
xis ging es in erster Linie um die Vermarktung des deutschen Prestige-Turniers, der German 
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Open. Die DGS fabrizierte in nur drei Jahren einen Schuldenberg, unterm Strich kam in 
punkto Breitenwirkung kaum Messbares heraus (Kregelius 1996 a).  
Im Jahre 1992 gründete der DGV die Deutsche Gesellschaft für öffentliche Golfplätze 
(DGP), die den Bau derartiger Plätze fördern sollte. In der Praxis aber beriet die DGP, an der 
neben dem DGV ein Unternehmer beteiligt war, Golfplatz-Initiatoren gegen Honorar. 1994 
wurden Beratungshonorare in Höhe von knapp 2.000.000 DM eingenommen. Am 01.01.1996 
übernahm der Unternehmer den Gesellschaftsanteil des Verbandes und nannte die DGP in 
Deutsche Gesellschaft für öffentliche und private Golfanlagen mbH (DGP Golf) um. Heute 
ist sie national und international tätig (Kleine-Brockhoff 1997, S. 77). Auch diese Maßnah-
men des DGV scheinen nicht allein geeignet zu sein, den Golfsport in Deutschland zu för-
dern. 
Als weitere Initiative veröffentlicht der DGV im Golf Timer 2001 eine Liste von insgesamt 
155 öffentlichen und teilöffentlichen Anlagen. Diese Auflistung stellt eine Verbesserung ge-
genüber vorherigen Veröffentlichungen dar, denn sie definiert erstmalig, was unter den Be-
griff teilöffentlich zu verstehen ist: unter teilöffentlichen Anlagen sind die DGV-
Mitglieder zu verstehen, die zusätzlich zu ihrer Golfanlage für Clubmitglieder noch einen 6- 
oder 9-Löcher-Kurzplatz haben, der Golfinteressierten auch ohne Clubmitgliedschaft gegen 
Greenfee zur Verfügung steht. Zum Bespielen dieses Kurzplatzes wird meist nur die Platzer-
laubnis vorausgesetzt (DGV 2001, S. 255). Allein diese Definition verschafft etwas mehr 
Klarheit über die Bedingungen, zu denen nichtorganisierte Golfer spielen können. Was aber 
genau sind öffentliche Anlagen? Mangels einer offiziellen Definition wird im Rahmen die-
ser Arbeit unter einem öffentlichen Golfplatz eine Anlage verstanden, die grundsätzlich von 
jedem ohne eine Zutrittsbeschränkung genutzt werden kann. Die Begriffe teilöffentlich und 
öffentlich werden in den Golfführern und Golftimern des DGV stets zusammen angewandt, 
denn im Golftimer 2000 wurden z. B. noch insgesamt 168 teilöffentliche und öffentliche An-
lagen aufgezeigt, ohne darüber zu informieren, dass auf 70 der ausgewiesenen Anlagen (42 
%), die Gäste willkommen heißen, nur auf dem 2. Platz der Anlage ohne Beschränkung wie 
Platzreife oder Handicap gespielt werden kann.   
36 Anlagen (21,4 %) stellten Gästen  ihren 2. Platz sogar nur bei Vorlage der Platzreife bzw. 
eines Handicaps zur Verfügung. 
Auf 33 (19,6 %) der ausgewiesenen Anlagen waren Gäste grundsätzlich nur mit Platzreife  
oder Handicap willkommen. 12 Golfclubs (7,1 %) forderten einen Clubausweis mit eingetra-
genem Handicap 54 oder Platzreife und 2 weitere einen Clubausweis mit eingetragenem 
Handicap 36.  
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Lediglich 16 der 168 Golfanlagen, die der DGV bis dato als öffentlich bzw. teilöffentlich be-
zeichnete, sind im gesamten Bundesgebiet (s. Karte I, S. 24) für Jedermann ohne irgendeine 
Einschränkung zugänglich. Interessant ist auch die räumliche Verteilung dieser öffentlichen 
Anlagen, denn es zeigt sich eine deutliche Konzentration im süddeutschen Raum. In der Nähe 
der Städte München und Rosenheim  befinden sich fünf solcher Golfanlagen, eine weitere in 
der Nähe von Saarbrücken, zwei im Ballungsraum Köln, eine zwischen Remscheid und Wup-
pertal nahe der Autobahn A 1, zwei im Raum Münster, eine im Raum Düsseldorf, eine auf 
Rügen, zwei in Berlin und eine in Rostock. Alle Anlagen kennzeichnet die unmittelbare Nähe 
zu Ballungsräumen, denn erfolgreiche öffentliche Anlagen sind neben modernen Marketing-
maßnamen von einer sehr hohen Besucherfrequentierung und einer optimalen Verkehrsanbin-
dung abhängig (s. Kap. 2.4.3.5). Neun dieser 16 öffentlichen Anlagen bieten aber nur Spiel- 
bzw. Übungsmöglichkeiten auf einer Driving Range (DGV 2001, S. 1021)13.  
Der kurze Zusatz im Golf Timer 2001 gibt also bereits mehr Informationen, obwohl man die-
se sicher noch weiter spezifizieren könnte. Dass 13 Anlagen nicht mehr in dieser Liste stehen, 
ist  wie sich nach telefonischer Nachfrage herausstellte  wohl nur ein Versehen, denn in ¾ 
der Fälle konnten die Befragten sich selbst nicht erklären, warum sie im Golf-Timer 2001 
nicht genannt werden. 3 Anlagen wurden nicht erreicht, und einmal wurde angegeben, dass z. 
Zt. Umbaumaßnahmen getroffen werden, die den Spielbetrieb verhindern. Es wäre wün-
schenswert, wenn eine zusätzliche Liste geführt würde, die sowohl Driving-Ranges als auch 
die tatsächlich für Jedermann zugänglichen Golfanlagen explizit ausweisen und beschreiben 
würde.  
Zur Förderung des öffentlichen Golfspielens ist es wichtig, zwischen öffentlichen Golfplät-
zen, auf denen zum Spielen eine Platzerlaubnis nachgewiesen werden muss und öffentlichen 
Plätzen, bei denen dies nicht notwendig ist, zu unterscheiden. Für nichtorganisierte Golfer, die 
in Deutschland auf mehr als einem Golfplatz spielen möchten, stellt die Notwendigkeit des 
Nachweises der Platzerlaubnis nämlich den Zwang zum Beitritt in eine Organisation dar. 
Zwar kann nach einer entsprechenden Prüfung grundsätzlich auch nichtorganisierten Golfern 
durch jeden Golflehrer eine Platzerlaubnis (PE) ausgestellt werden, aber diese ist nicht allge-
mein anerkannt. Darauf weist die Spiel- und Wettspiel-Ordnung des DGV ausdrücklich hin: 
Platzerlaubnis ist kein übertragbarer Nachweis der Spielstärke wie die Vorgabe, sondern eine 
interne Maßnahme des Heimatvereins zur Förderung seiner Mitglieder bei der Erlernung des 
Golfsports. Demgemäss gilt die erteilte Platzerlaubnis nur beim Heimatverein. Andererseits 
verpflichtet die Platzerlaubnis des Spielers, die er auf anderen (z. B. gewerblichen oder öf-
                                                 
13 Es wurden alle in der Liste aufgeführten Plätze anhand der Informationen aus dem Golfführer 2001 und in un-
klaren Fällen telefonisch überprüft. 
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fentlichen) Plätzen bzw. bei anderen oder vormaligen Vereinen erworben hat, den Heimatver-
ein nicht, seinerseits Platzerlaubnis zu erteilen (Auszug aus der S + WS-O des DGV). In der 
Praxis sind die einzigen allgemein anerkannten Platzerlaubnisse solche, die auf Mitgliedsaus-
weisen von DGV-Clubs oder auf der VcG Green-Card vermerkt sind. Die Notwendigkeit ei-
ner PE stellt eine mentale Hürde dar, die eine Weiterentwicklung des Golfsports zum Brei-
tensport erheblich bremst. Die Hauptbegründung für die Existenz der PE-Erforderlichkeit auf 
Golfplätzen in Deutschland, ist die Garantie einer ausreichenden Sicherheit. Das ist sinnvoll 
und nachvollziehbar, meist ist es sogar aus versicherungstechnischen Gründen für den Betrei-
ber einer Golfanlage nicht anders zu regeln.14 Außerdem - und das sollte man nicht unberück-
sichtigt lassen - muss bei einer Vielzahl anderer Sportarten ebenfalls ein Nachweis über aus-
reichende Grundkenntnisse erbracht werden, um ein Mindestmaß an Sicherheit zu gewährleis-
ten (z. B. Bootsführerscheine, Flugscheine, Jagdscheine etc.).  
Dennoch sollte man zumindest im Rahmen der Neukundengewinnung über die Begrifflichkei-
ten wie Platzerlaubnis, Handicap und Etikette nachdenken und auch darüber, ob es neben ver-
balen Alternativen (Einführungskurs, Sicherheitstraining) nicht auch andere Formen der Ga-
rantie einer ausreichenden Sicherheit gibt (z. B. die Verwendung von Softballs (s. Kap. 6.5) 
wenn man den Golfsport wirklich zum Breitensport machen will. Denn wie das anschließende 
Beispiel belegt gibt es zahlreiche Golfsportinteressierte, die sich jenseits von Handicap und 
Etikette eine Nische erschlossen haben. Diese Gruppe von Golfspielern, die sich nur an die 
Regel safety first hält, nennt sich Crossgolfer bzw. Natural Born Golfers (NBG). Ihre 
Mitglieder gelten als Punks unter den Golfern. Eher zufällig gründete Torsten Schilling 1992 
diese Vereinigung in Hamburg. Golfen abseits gepflegter Greens und entsprechender Clubs 
und jenseits aller Konventionen findet inzwischen mehr und mehr Anhänger. Mittlerweile 
spielt man in Hamburg, Berlin, München, Dortmund und Köln in zerschlissenen Jeans statt 
Karohosen. Dieses Phänomen scheint so spektakulär zu sein, dass die Brauerei Bitburger Pils 
dazu einen TV Werbespot produzieren ließ15. Selten wird auf Löcher gespielt, meistens auf 
stehende Hindernisse oder markante Landschaftspunkte, wie Werbeplakate und Kinder-
planschbecken. In Sommer 2001 veranstalteten die NBG erstmals eine Deutschland-Tournee. 
Für 2002 planen sie ein Turnier rund um den Erdball. Dabei soll ein Golfball  und vermut-
lich auch die Idee dieser Verbindung - von Stadt zu Stadt einmal um den Globus gespielt 
                                                 
14 Bei der in Kap. 4.5.3. beschriebenen öffentliche Golfanlage Konzept Golf-Gut Clarenhof setzte z. B. der versi-
chernde Gerling Konzern die PE als Auflage fest. Interview mit Geschäftsführer Uli Paetzel am 20.10.00 
15 A. d. V.:  Dieser Werbefilm wurde hauptsächlich im Jahr 2000 auf mehreren Sendern des öffentlich-
rechtlichen Fernsehens ausgestrahlt. Er zeigt eine Gruppe junger Männer - Anfang bis Mitte Zwanzig -, die einen 
Golfball quer durch die Stadt spielen und dabei offensichtlich eine Menge Spaß haben. Im November 2001 griff 
VW dieses Thema auf. 
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werden. Passend dazu wollen die Golfpunks eine eigene Modekollektion auf den Markt brin-
gen, u. a. eine Hose im Raubkatzenlook, die den Namen Taiga Wutz trägt (mobil 06/2001, 
S. 11).  
Nun muss man nicht gleich von einem Extrem ins andere fallen, um aus dem Golfsport wirk-
lich einen Breitensport zu machen. Da gibt es andere effektiver Maßnahmen, die diese Ent-
wicklung als Zeichen der zunehmenden Nachfrage unterstützen. Zum einen sind es die Wer-
besports namhafter Produzenten von Autos, Strom oder Getränken, deren eigene Produkte 
scheinbar gar nichts mit dem Golfsport zu tun haben. Sie präsentieren meist golfende Promi-
nente oder zeigen Sachgegenstände, die selbst der Laie sofort mit dem Golfsport verbindet. 
Frauenzeitschriften, wie z. B. Brigitte (Heft 6/2001), machten Modeaufnahmen  natürlich für 
Karos in allen Variationen -  auf einem Golfplatz. Zum anderen sind es in besonderem Maße 
die Werbestrategien, die DGV und VcG ergreifen, wie z. B. die im Mai 2001 gestartete, ge-
meinsame Werbekampagne, unter dem Motto play golf  start living. Bei dieser Aktion 
werden für nur 49 DM play golf cards verkauft, die zur einmaligen Teilnahme an einem 
dreistündigen Probetraining auf insgesamt 260 Partner-Golfanlagen berechtigen. Erwerben 
kann man diese Karten per online über www.playgolf.de, bei allen Partner-Golfanlagen, bei 
Saab-Händlern, bei Kaufhof und während einer begrenzten, inzwischen verstrichenen Zeit-
spanne in allen Tchibo- und Eduscho-Filialen. Tchibo setzte gleich noch einen obenauf und 
verkaufte für sage und schreibe 599 DM ein Golfset, bestehend aus Tasche und einem Satz 
Schläger16. Parallel dazu gab die Zeitschrift fit for Fun einen besonderen Golf Guide für 
Einsteiger heraus, der neben der Werbung für die play golf card und das Golfset nützliche 
Tipps und Informationen enthielt. Zielgruppe ist eindeutig die jüngere Generation.  
Aber auch bei dieser Aktion wird wieder der traditionelle Weg gewählt, neue Spieler über 
verbilligte Preise an die Golfclubs heranzuführen, um sie letztendlich als Mitglieder zu ge-
winnen. Bis Ende 2002 sollen zusätzlich zu den üblichen Zuwachsraten mindestens 20.000 
Neugolfer an die Clubs herangeführt werden lautet das Ziel des DGV (DGV 2001, S. 249). 
Ob dies wirklich gelingt, bleibt abzuwarten. Denn die altbekannten Vorurteile (elitär, teuer 
etc.) bestehen noch immer und können durch alternative Spielmöglichkeiten und vor allem 
durch die Kooperation aller Verantwortlichen im Golfsport, effektiver abgebaut werden. Da-
für sprechen die golfstarken angelsächsischen Länder, aber auch die USA.  
 
                                                 
16 Wohl nur eine Frage der Zeit, bis auch der ALDI-Konzern nachzieht. 
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2.4.4  Unterschiedliche Golfanlagentypen 
In den USA gibt es neben den elitären privaten Country-Clubs offene private Clubs von teuer 
bis billig, Hotelresorts, Wohnparkresorts, Public-Clubs, öffentliche und privat betriebene An-
lagen, öffentliche kommunale Anlagen, Firmenanlagen, Family-Center, Miniplätze bis hin zu 
reinen Driving-Ranges. Generell werden im Ausland alle Variationen an Spielmöglichkeiten 
geschaffen, die die Bedürfnisse verschiedener Zielgruppe befriedigen. Dazu zählt auch die 
Bandbreite an Jahres- und Tagesgebühren. Die Differenzierung des Angebots hat zu einer dif-
ferenzierten Nachfrage und der harte Wettbewerb dazu geführt, dass die Anlagen ihre Ver-
schiedenartigkeit  auch in der Qualität  stärker betonen. 
Im Vergleich  zu anderen Ländern gibt es in Deutschland bei weitem zu wenig öffentliche 
Golfplätze, Tourismusplätze, Resorts aber auch Übungsanlagen (Ehlers 1999, S. 5). 
Vor allem fehlt es an einem offeneren, speziell auf den Freizeitgolfer zugeschnittenen System 
des Lernens und Spielens, ohne Clubausweisbeschränkung, Platzerlaubnis oder Handicap. 
Selbstverständlich muss das Handicap-System für den Turniergolfer erhalten bleiben, aber der 
wesentlich größere Teil der zukünftigen Golfer wird auf Freizeitgolfer und nicht organisierte 
Golfer entfallen. Für diese Gruppe müssen zielgruppenspezifische Angebote und ein den Ein-
stieg erleichterndes Klima geschaffen werden (Ehlers 1999, S. 6). Auch der GFV in Dresden 
vertritt die Ansicht, man könne durch die Kommerzialisierung von pay and play-Anlagen 
sowie die Förderung eines Systems learning by doing wesentlich mehr Menschen an den 
Golfsport heranführen, was besonders in den neuen Bundesländern Not täte (telefonisches In-
terview mit Herrn Rudolf am 05.09.01). Viele dieser Freizeitgolfer werden irgendwann fest-
stellen, dass die Zugehörigkeit zu Clubs oder Sportverbänden durchaus auch vorteilhaft sein 
kann, und sich dann zu organisierten Golfern entwickeln. Neue, zielgruppenspezifische An-
gebote sollten folglich nicht als Konkurrenz verstanden werden. Nur ein konstruktives Mit-
einander wird die Chancen des Golfsports als Breitensport erhöhen. 
 
2.4.5 Geringere Eintrittsbarrieren  
Unter Eintrittsbarrieren können die teilweise noch immer sehr hohen einmaligen Aufnahme-
gebühren und Jahresmitgliedsbeiträge, aber auch das Aufnahmeprozedere vieler Clubs ver-
standen werden. Auch wenn  wie unter dem Aspekt Preisdifferenzierung (Kap. 2.4.7) noch 
näher erläutert wird  sich inzwischen in der Preispolitik viel verändert hat, existieren auch 
weiterhin traditionellen Verfahren. Der Betreiber der teilöffentlichen Golfanlage Römerhof 
in Bornheim (Rhld.) (gegr. 1997) achtet bei der Mitgliederaufnahme sehr darauf, dass der 
Mitgliederstamm ein homogenes Bild ergibt, und dass vor allem ein langfristiges Interesse an 
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der Clubmitgliedschaft besteht. Bis zu drei Aufnahmegespräche können daher geführt (Inter-
view mit Herrn von Kempis, Geschäftsführer der Anlage Römerhof, am 17.08.1998). Die 
Vorteile für die Clubanlage, die auf eine rasche Mitgliedergewinnung zur Finanzierung der 
Kosten nicht unmittelbar angewiesen ist,  liegen klar auf der Hand und sollen auch nicht in 
Frage gestellt werden. Aber diese Vorgehensweise kann auch nachteilig sein, stärkt  sie doch 
bei der ortsansässigen Bevölkerung die bekannten Vorurteile und wirkt damit abschreckend.  
Dass es auch anders geht, beweist das alternative Konzept der Golfanlage Konzept Golf  Gut 
Clarenhof mit ihrem Angebot. 
Diese öffentliche Golfübungsanlage liegt unmittelbar an der mit jährlich 26 Millionen Autos 
befahrenen Kreuzung Aachener Straße/Bonnstraße im Westen Kölns auf dem Gelände des 
Gutshofes Clarenhof. Eine zusätzliche Attraktion des Gutes Clarenhof ist der für die Region 
einzigartige Bioladen. Über tausend Produkte aus eigenem Anbau wie Kartoffeln, Spargel, 
Kräuter, Obst etc. werden hier an jeden Interessierten verkauft. Betreiber der Golfanlage ist 
die Firma Konzept Golf Trainings- und Vertriebs GmbH, unter der Leitung des Gründers und 
geschäftsführenden Gesellschafters Uli Paetzel. Neben dem hauptamtlichen Geschäftsführer 
beschäftigt die GmbH zwei feste sowie sieben Teilzeitkräfte. Für Trainingsstunden stehen 
weitere vier, selbständig tätige Professionals zur Verfügung. Die Grünplatzpflege übernehmen 
zwei externe Dienstleistungsunternehmen, und die Vermarktung von Werbeflächen auf der 
Anlage organisiert eine Werbeagentur (Pressemappe Konzept Golf-Gut Clarenhof 1997). 
Die 15 Hektar große Anlage bietet seit 1997  nach einer vierjährigen Planungs- und Geneh-
migungsphase sowie einer halbjährigen Bauzeit - Golfern aller Spielstärken umfangreiche 
Übungsmöglichkeiten. Die Driving-Range mit insgesamt 40 Abschlagplätzen (von denen die 
Hälfte überdacht und beheizbar ist), ist das Herz der Golfübungsanlage und für Golfabschläge 
bis ca. 250 m geeignet. Außerdem wurde sie mit einer Flutlichtanlage ausgestattet, die das 
Spielen auch bei Dunkelheit ermöglicht. Die Driving-Range umgibt ein 6-Loch Par 3 Kurz-
platz. Darüber hinaus sind ein Putting- und ein Pitching Green mit Sandhindernissen vorhan-
den. Zentral liegt der Pro Shop mit angrenzendem Bistro und Biergarten, wo auch die Anmel-
dung erfolgt (Wigbert 1999, S. 25). Außerdem gibt es einen von der Stadt Frechen 1997 prä-
mierten Kinderspielplatz und ein Beachvolleyballfeld, so dass auch für die nicht golfspielende 
Begleitung gesorgt ist. Mit dem greenfeeorientierten Konzept des Pay for Play richtet sich 
die Preisstruktur an die Zielgruppe Jedermann. Die einmalige Nutzung des 6-Loch-Platzes 
kostet 20,00 DM17, die dreimalige 29,00 DM. Im Preis enthalten sind die Tagesnutzung, ge-
liehene Schläger und Rangebälle. Für die Nutzung der Driving Range, des Putting Greens und 
                                                 
17 Entsprechend dem festgelegten Wechselkurs entspricht 1 DM = 0,51129 Euro 
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des Pitching Greens werden 10,00 DM pro Tag erhoben. Darüber hinaus werden Schüler, 
Studenten und Auszubildende Ermäßigungen und Rabattmöglichkeiten in Form von 11er-
Karten gewährt. Die Anlage ist an allen Tagen des Jahres zwischen 9:00 Uhr und 21:00 Uhr 
geöffnet. Außerdem runden eine Reihe von Events das vielfältige Angebot ab (Interview mit 
dem Geschäftsführer Uli Paetzel am 08.08.2000). 
 
Mit diesem Konzept wurde in der Golflandschaft des Regierungsbezirks Köln18 eine Lücke 
geschlossen, denn die Idee  die ganze Familie anzusprechen und möglichst viele Leute zum 
Golfen zu bringen  bewährt sich. Hier gibt es statt sportlicher Lustwandelei in gepflegter 
Ruhe und unter möglichst wogenden Blätterdächern sowie dem diskreten Tok eines gut ge-
troffenen Balls: Gelächter, Kinderwagen, Hundegebell, einen roten englischen Doppeldecker-
Bus  veritable Erlebniswelt (...).(Impulse 11/2000, S. 274). An die 100 Golfer pro Tag, jähr-
liche Wachstumsraten bei 15 Prozent und ein Jahresumsatz von ca. 1 Mio. DM das sind Fak-
ten, die für sich selbst sprechen. Aus reinen Eigenmitteln wurden ursprünglich ca. 1,5 Mio. 
DM investiert. Dieses Kapital gilt es, über hochqualifizierte Dienstleistung und perfektes 
Marketing wieder zu erwirtschaften (...). (Impulse Nov. 2000, S. 275). Kundenorientierte 
Betreuung sollte heutzutage zum Standard gehören. So zeichnet sich das Team von Gut  
Clarenhof durch Kompetenz und Freundlichkeit aus.  
Eine Benutzerbefragung, die BELLINGHAUSEN (1999, S. 30) im Rahmen seiner Diplomar-
beit durchführte, zeigte, dass die Besucher am meisten das freundliche und nette Team (Note 
1,3) schätzen gefolgt von der guten Lage der Anlage (Note 1,7) und den qualifizierten Golf-
trainern (Note 1,7).  
Für die nahe Zukunft ist der stufenweise Ausbau der Golfanlage geplant. Neben einem großen 
Biorestaurant und der Erweiterung der Golfanlage auf einen zunächst 9-Loch Par 3 Platz sol-
len weitere bauliche Maßnahmen ergriffen werden, die auch breitensportliche Aktivitäten z. 
B. Minigolf, Tischtennis, Tennis etc. ermöglichen. Die Kosten für die geplante 9 Loch Anlage 
einschließlich der Planungskosten belaufen sich auf etwa 1,7 Mio. DM. Den größten Anteil 
mit 234.000 DM benötigen die Grüns, die Beregnungsanlage ist mit 180.000 DM verbucht, 
Fairway und Semirough sind mit 150.000 DM und der zusätzliche 3-Loch Übungsplatz mit 
141.000 DM veranschlagt (Bellinghausen 1999, S. 39). Die weiteren Kostenpunkte (Maschi-
nenpark, Caddiehalle, Kleinbauten, Honorare, Bauzeitpacht, Marketing etc.) ergeben einen 
ähnlich großen Betrag (vgl. Tab. 4).  
                                                 
18 Im Regierungsbezirk Köln gab es (5) teilöffentliche und (2) öffentliche Anlagen (Golfführer 2001). 
Tourismus 
____________________________________________________________________________ 
43 
Tab. 4  Gesamtkosten für den 9-Löcher- Golfplatz 
Gut Clarenhof 
 
Investitionen Platz Stück Einzelkosten Gesamt 
1. Grüns 
2. Vorgrüns 
3. Abschläge 
4. Bunker an Grüns 
5. Fairwaybunker 
6. Umfeldgestaltung 
Grüns + Abschläge 
7. Fairway, Semirough 
8. Rough 
9. Wasserflächen 
10. Bepflanzung 
11. Driving Range 
12. Par 3 Platz 3 Loch 
13. Beregnungsanlage 
14. Speicherteich 
15. Wegebau 
16. Platz- und Driving 
Range Ausstattung 
 
Summe Golfplatz 
 
1. Caddiehalle mit Ein-
richtung 
2. Maschinenhalle mit 
Werkstatt 
3. Abschlagsegmente 
Driving Range 
4. Kleinbauten (Stege) 
5. Zufahrt u. Parkplatz 
6. Wasser- u. Abwas-
serversorgung 
7. Maschinenpark für 
Platzpflege 
8. Honorar Platzplaner 
9. Honorar Ingenieure 
10. Projekt Management 
11. Fertigstellungspflege 
12. Marketing 
13. Bauzeitpacht 
14. Kinderspielplatz 
15. Bistro mit Aus-
schank 
16. Sonstiges 
 
 
Gesamtsumme19 
9 
9 
18 
20 
10 
 
18 
1 
1 
3 
1 
1 
3 
1 
1 
1 
 
1 
 
 
 
 
1 
 
1 
 
2 
1 
1 
 
1 
 
1 
1 
1 
 
1 
1 
1 
1 
 
1 
1 
26.000 
5.000 
5.000 
2.500 
3.000 
 
3.500 
150.000 
60.000 
17.500 
200.000 
200.000 
47.000 
180.000 
80.000 
80.000 
 
50.000 
 
 
 
 
50.000 
 
50.000 
 
75.000 
30.000 
90.000 
 
35.000 
 
200.000 
100.000 
35.000 
255.000 
75.000 
100.000 
72.000 
35.000 
 
25.000 
320.000 
 
234.000 
45.000 
90.000 
50.000 
30.000 
 
63.000 
150.000 
60.000 
52.500 
200.000 
200.000 
141.000 
180.000 
80.000 
80.000 
 
50.000 
 
1.705.500 
 
 
50.000 
 
50.000 
 
150.000 
30.000 
90.000 
 
35.000 
 
200.000 
100.000 
35.000 
255.000 
75.000 
100.000 
72.000 
35.000 
 
25.000 
320.000 
 
 
3.327.500 
 
Quelle: Bellinghausen, W., 1999, S.39 
 
 
                                                 
19 Diese Summe entspricht 1.701.317,4 Euro (Wechselkurs 1 DM = 0,51129 Euro) 
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2.4.6 Vor- und Nachteile öffentlicher Golfanlagen  
Grundsätzlich werden öffentliche Plätze dem breitensportlichen Charakter am besten gerecht, 
da die Kosten für den Nutzer relativ gering sind. Wie in Kap. 4. erläutert, besteht im Prinzip 
auf einer Vielzahl von Plätzen (insgesamt 86, wenn man öffentliche und teilöffentliche Anla-
gen ohne PE oder HC zusammen nimmt) die Möglichkeit, für Golfbegeisterte unabhängig  
ihrer Qualifikation ihren Sport zu auszuüben.  
Ganz gleich in welcher Trägerschaft sich die öffentlichen Golfanlagen befinden, der Golfspie-
ler muss nur die jeweilige Tagesgebühr (Rangefee) für die Driving Range und/oder die Platz-
gebühr (Greenfee) entrichten. Folglich entfallen Kosten für Aufnahmegebühr und Jahresmit-
gliedsbeitrag. Die durchschnittliche Tagesnutzungsgebühr liegt in NRW bei ca. 10,-- DM pro 
Tag20. Für diesen Obulus kann man den ganzen Tag pitchen, chippen und putten. Der Preis 
für einen Leihschläger bleibt in der Regel unter 5,-- DM. Dazu kommen weitere 5,-- DM für 
35 bis 50 Bälle. Ein Tag in einem Spaßbad vergleichsweise ist nicht preiswerter, oft sogar teu-
rer. 
Das Greenfee liegt im Durchschnitt höher. Wochentags zahlt man für eine 18-Loch-Runde 
zwischen 20,-- und 45,-- DM bei einer Spieldauer von ca. fünf Stunden. Ohne eine Mitglied-
schaft in der VcG oder in einem Golfclub sind die genannten Kosten bei weitem nicht so hoch 
und unbezahlbar, wie dem elitär-versnobten Golfsport immer nachgesagt wurde, zumal 
dann nicht, wenn man sie mit den Preisen für Tennis, Squash, Badminton oder Fitness ver-
gleicht. 
Allerdings muss eingeräumt werden, dass die meisten öffentlichen Golfanlagen i. d. R. nicht 
so attraktiv sind wie die Clubplätze. Dazu sind Anzahl und Länge der Spielbahnen zu gering. 
Viele öffentlich zugängliche Golfplätze haben nur 6 oder 9, überwiegend als Par 3 angelegte 
Spielbahnen, d. h.  einer Spielbahnlänge bei den Herren bis 228 m. Bei Kurzspielbahnen sind 
die Abschläge von Damen und Herren identisch, ansonsten reduziert sich die Spielbahnlänge 
bei Golferinnen um etwa 11 %. Außerdem  bedingt durch die weitaus niedrigeren Bau- und 
Unterhaltskosten  sind die öffentlichen Anlagen in ihrer landschaftlichen Gestaltung und im 
Design oft einfacher und weniger beeindruckend gehalten (Bellinghaus 1999, S. 52). Öffentli-
chen Golfanlagen sind von einer hohen täglichen Frequentierung abhängig, um wirtschaftlich 
zu sein. Das lässt den Schluss zu, dass Anlagen wie Konzept Golf  Gut Clarenhof, zu den 
Rahmenbedingungen wie sie zur Zeit für den Golfsport vorherrschen, nur in der unmittelbaren 
Nähe  von Ballungsräumen erfolgreich sein können. Auch Herr Paetzel würde nach seiner ei-
                                                 
20 eigene Berechnung anhand des Golfführers 2000 
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genen Aussage am 20.10.00 eine solche Anlage immer wieder nur in der Nähe einer attrakti-
ven größeren Stadt bauen. 
 
Für die Förderung von öffentlichen Golfanlagen spricht die Tatsache, dass die fehlende Club-
zugehörigkeit einem Trend des letzten Jahrzehnts entspricht, nämlich weg vom Verein und 
hin zu selbstorganisiertem Freizeitverhalten. Viele Sportler möchten sich nicht durch eine  
feste Vereinsmitgliedschaft verpflichtet fühlen und finden in den öffentlichen Golfanlagen die 
geeignete Alternative. 
Einen grundsätzlichen Nachteil der öffentlicher Anlagen, wie Konzept Golf oder anderer ver-
gleichbarer Konzepte stellt die fehlende Möglichkeit der Vorgabenverwaltung dar. Die Spie-
ler in privater Runde müssen, wenn sie 18-Loch gegeneinander spielen wollen, sich selbst um 
eine gerechte Vorgabenverteilung bemühen, da die öffentliche Golfanlage kein Handicap aus-
stellen bzw. führen darf. Denn je besser das Spiel im Laufe der Zeit wird, desto größer wird 
der Wunsch des Golfspielers, sich in Turnieren mit andern Golfbegeisterten zu messen. Das 
belegt die große Nachfrage bei Turnieren, die kein Handicap erfordern (Bellinghaus 1999, S. 
52) Uli Paetzel umgeht dieses Problem, indem er für 690 DM Jahresbeitrag seinen Kunden 
neben der Spielberechtigung auf Gut Clarenhof, die Mitgliedschaft in dem Gourmethotel-
Golfclub Defereggental/Osttirol anbietet. Diese Kombinationsmitgliedschaft nutzen (Stand 
Juli 2001) 183 Mitglieder (www.konzept-golf.com, 12.09.01) Über die Mitgliedschaft im ös-
terreichischen Golfverband, kann so eine Handicap-Verwaltung durch die Konzept Golf 
GmbH erfolgen (Interview mit dem Geschäftsführer Uli Paetzel am 20.10.00). 
 
2.4.6.1 Robinson Club GmbH 
Ähnlich handhabt es die Robinson Club GmbH, die ihre Aktivitäten nicht auf die Vermittlung 
und Organisation von Golfreisen sowie die Durchführung von Golfunterricht und Turnieren 
an verschiedenen Urlaubsorten beschränkt, sondern darüber hinaus einen eigenen Golfclub 
gründete. Dadurch soll eine langfristige Verbindung zwischen dem Unternehmen und seinen 
Kunden ermöglichen werden. In den ersten Jahren wurde Golfunterricht ausschließlich inner-
halb des Robinson Clubs erteilt, anschließend ein eigener Golfplatz in Ampflwang/Österreich 
in Betrieb genommen. Der Robinson Golf Club Ampflwang ist Mitglied im Österreichischen 
Golfverband und wird wie ein normaler Golfclub geführt. Durch den Besitz einer eigenen 
Golfanlage und der Mitgliedschaft im Österreichischen Golfverband ist der Robinson Golf 
Club berechtigt, die Handicaps seiner Mitglieder zu verwalten. Die Attraktivität einer Robin-
son Golfclub-Mitgliedschaft besteht auch darin, dass Mitglieder ausländischer Golfclubs mit 
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eingetragenem Handicap i. d. R. auf allen deutschen Plätzen Gastspielrecht genießen. Das 
Klientel des Robinson Golf Clubs setzt sich hauptsächlich aus Anfängern zusammen. Ur-
laubsaufenthalte werden oft genutzt, um an sog. Schnupperkursen teilzunehmen. Neben der 
Vermittlung des Bewegungsablaufs eines Golfschwungs ist auch die Ausbildung in Etikette 
und Regeln fester Bestandteil aller Golfkurse (Schwark 2002, S. 115). Weltweit verfügen 
achtzehn Robinson Clubs über Golf-Übungsanlagen mit festangestellten PGA-Pros (PGA = 
hervorragend ausgebildete Golflehrer)(Internetseite www.robinson-club.de).  
Ein weiteres Beispiel für alternative Konzepte ist die Paragon Management GmbH. 
 
2.4.6.2 Paragon Management GmbH 
Im Juni 1994 eröffnete die erste Paragon Golf Akademie in Deutschland auf der Pferderenn-
bahn in Dortmund. Und seit dem folgten Düsseldorf, Frankfurt, München und Leipzig. Das 
innovative Konzept Paragons soll Golf für Jedermann ermöglichen und den Sport direkt in 
städtische Ballungsräume bringen. Die Idee, Innenräume von Galopprennbahnen für Golfplät-
ze zu nutzen, wurde schon 1887 im britischen Ascot realisiert, blieb aber in Deutschland über 
100 Jahre lang unberücksichtigt. Dabei bieten Pferderennbahnen große Vorteile. Sie liegen in 
unmittelbarer Nähe zu Großstädten und verfügen über eine perfekte Verkehrsanbindung so-
wie eine ausreichende Anzahl an Parkmöglichkeiten. Zudem werden ihre hervorragenden 
Ausstattungen mit Gastronomie, Umkleideräumen etc. nur selten genutzt. Denn alle 48 deut-
schen Galopprennbahnen zusammengenommen richten im Jahr lediglich 360 Renntage zu-
meist an Wochenenden aus, d. h. im Schnitt weniger als 8 Tage. Folglich lag ein riesiges  
Areal zur Freizeitgestaltung bisher brach. In Dortmund bspw. misst die Innenbahn 1.800  
Meter, die Breite des Innenraums beträgt bis zu 370 Meter. 23 Hektar an Land standen zur 
Verfügung, genügend Fläche für eine großzügige Driving Range und neun Löcher, darunter 
auch ein Par-5-Loch. Die Kosten für die Anlage betrugen schlüsselfertig ca. 2.650.000 DM. 
Paragon spricht jeden Golfer, vom Anfänger bis zum Könner und Turnierspieler an. Gespielt 
wird einfach gegen Greenfee. Gemäß der Maxime pay-as-you-play wird nur für die Löcher 
gezahlt, die tatsächlich gespielt werden. (ohne Autor, Golf Manager 1/98, S. 7). Außer in 
Leipzig verfügen alle Städte auch über Paragon-Golfclubs, die Mitglieder im DGV sind. Die 
Clubmitglieder erhalten also die DGV-Mitgliedskarte und führen ein ganz normales Cluble-
ben mit Turnieren, Teilnahme an Mannschaftswettbewerben und vielen sozialen Veranstal-
tungen. Eine dritte Variante stellt der 1998 gegründete virtuelle Paragon International Players 
Club dar. Um am Clubleben teilnehmen zu können, braucht man nur einen Internetzugang, 
denn das Clubhaus ist ein virtuelles. Hier gibt man die Score-Karten ab, kann sich mit anderen 
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Mitgliedern austauschen, sich zu Runden verabreden und sich über die Plätze informieren (In-
fomappe der Paragon Management GmbH). Dieser Club richtet Turniere aus und führt Handi-
caps, all dies ohne die Existenz eines eigenen Golfplatzes. Er funktioniert nämlich nach dem 
Prinzip der VcG d. h., die Mitglieder des Paragon International Players Club sind auf anderen 
Golfanlagen willkommen und das weltweit. Mit diesem vielfältigen Angebot schließt der Ini-
tiator  Peter Kring  eine Lücke im Golfsport verschiedener städtischer Agglomerationsräu-
me in Deutschland. 
 
2.4.7 Preisdifferenzierung 
Die zunehmende Konkurrenz unter den Golfclubs seit Anfang der 1990er Jahre und der dar-
aus resultierende hohe Wettbewerbsdruck führten dazu, dass häufig fungible also übertragba-
re, veräußerbare und vererbbare Spielrechte gewerblicher Betreibergesellschaften an die Stel-
le herkömmlicher lebenslanger und nicht übertragbarer Mitgliedschaften getreten sind. Einige 
Golfclubs haben die Möglichkeiten übertragbarer Vereinsmitgliedschaften erkannt und of-
ferieren diese - um wettbewerbsfähig zu bleiben - interessierten Neumitgliedern als ihre Ant-
wort auf die vielfältigen Angebote gewerblicher Betreiber. In dem Bemühen, in möglichst 
kurzer Zeit möglichst viele Spielberechtigte zu gewinnen, werden Billigangebote in verschie-
densten Formen auf den Markt geworfen. Im Marketing ist die Preispolitik dasjenige Instru-
ment, das am flexibelsten eingesetzt werden kann. Die Golfinteressierten profitieren davon, 
denn sie haben geradezu die freie Auswahl. Wer sich für die Mitgliedschaft in einem Golfclub 
interessiert, findet auf dem Markt inzwischen auch in Deutschland eine Fülle verschiedener 
Tarifangebote. Neue Anlagen bieten z. B. fünf verschiedene spezielle Einsteigermitglied-
schaften 
 
Tab. 5          Preismodelle für Einsteigermitgliedschaften 
 
Preisprodukt Aufnahmegebühr Spielgebühr 
Schnupper-Jahresmitgliedschaft 1.500 1.700 p. a. 
Monatsmitgliedschaft 0 230 p. M. 
Anspar-Mitgliedschaft (10 J.) 0 300 p. M. 
Pay & Play-Mitgliedschaft (5 J.) 3.000 Greenfee 75 % 
Probe-Mitgliedschaft (2 Monate) 0 500 (2 Monate) 
 
Quelle: Billion, F. 1998 c, S. 4 
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Andere Golfanlagenbetreiber arbeiten mit Leasing-ähnlichen Modellen, bei denen der Interes-
sent je nach Liquiditätslage bestimmen kann, wie hoch seine einmalige Aufnahmegebühr und 
wie hoch seine jährlichen oder zuweilen gar monatlichen Spielgebühren liegen. Ein hohes 
Maß an Flexibilität in der Preispolitik ist angesagt (Billion 1998 c, S. 2 - 5). Nutznießer sind 
jedoch in erster Linie die Golfspieler in den Ballungsräumen, da dort die Konkurrenz unter 
den Golfanlagen besonders hoch ist. 
 
2.4.8  Politische Unterstützung 
Golfanlagen müssen in Deutschland aus privaten Mitteln finanziert werden, da öffentliche 
Mittel i. d. R. nicht zur Verfügung stehen. In Nordrhein-Westfalen gibt es jedoch zwei Aus-
nahmen nämlich die Golfanlage Auf der Lausward in Düsseldorf und die Anlage Roggen-
dorf bei Köln, die einen kommunalen Träger haben bzw. hatten.  Die Stadt Düsseldorf hat 
Ende der 1990er Jahre ihre Anlage aufgrund notwendiger Investitionen und den damit ver-
bundenen Kosten an eine Betreibergesellschaft verpachtet (Interview mit Herrn Rütten, Sport-
amt der Stadt Köln am 11.10.00).  Nach Aussage von Herrn Rütten plant die Stadt Köln den 
Bau einer weiteren öffentlichen Golfanlage im Ballungsraum Köln. 
Die Gemeinden sind zum Bau von Sportanlagen verpflichtet. Bund, Länder und Gemeinden 
haben den politischen Auftrag, im Rahmen der Sportförderung auch neue Golfplätze zu schaf-
fen bzw. bei deren Entstehung zu helfen. Nach Meinung des Sportausschusses des Deutschen 
Städtebautages in Köln kommt auch aus folgenden Gründen eine öffentliche Förderung für 
den Golfsport in Frage (Funken 1995, S. 52 f): 
- Die Ausübung des Golfsports hat positive gesundheitliche Aspekte. 
- Golfsport kann von allen Altersgruppen bis ins hohe Alter gespielt werden. 
- Golf eignet sich im besonderen Maße als Sport für die ganze Familie. 
- Die Entwicklung der Zahl der Mitglieder in Golfvereinen zeigt einen anhaltenden 
und wachsenden Bedarf. 
- Die Sportausübung kann auf öffentlichen oder teilöffentlichen Anlagen auch ver-
einsungebundenen Spielern zu vertretbaren Bedingungen nahegebracht werden. 
- Sofern im Einzelfall die Errichtung eines Golfplatzes nicht möglich erscheint, 
kommt die Anlage eines Golf-Übungszentrums oder einer Driving-Range in Be-
tracht. 
 
Eine kommunale Förderung könnte demnach in folgenden Punkten möglich sein (Funken 
1995, S. 53): 
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- Bereitstellung (Verpachtung) städtischer Flächen für die Schaffung von Golfplät-
zen 
- Hilfen bei der Suche nach einem geeigneten Gelände 
- Berücksichtigung entsprechender Flächen in der Bauleitplanung und Landschafts-
planung 
- Errichtung von kommunalen Golfplätzen, Golfübungszentren oder Driving-Ranges 
 
Darüber hinaus wäre es sinnvoll und hilfreich, wenn die politischen Entscheidungsträger das 
Genehmigungsverfahren für Golfanlagen verkürzten und damit maßgeblich die Durchführung 
unterstützten. Denn die Gründe für schleppende Verfahren liegen meist in den unterschiedli-
chen Planungshoheiten (Kommunal- und Gemeindeebene, Bezirksebene, Kreisebene und 
Länderebene) und den Verfahrenswegen (Abwägen öffentlicher und privater Belange, relativ 
freier Gestaltungsspielraum der einzelnen Planungshoheiten etc.) verankert. 
 
2.4.8.1 Genehmigungsverfahren 
Um die notwendigen Genehmigungen zu erhalten, muss der Bauantrag üblicher Weise drei 
Ebenen durchlaufen (Mecklenburg 1997, S. 26): 
 
Ebene 1: Raumordnung und Landesplanung 
Ebene 2: Bauleitplanung 
Ebene 3: Fachgenehmigungen 
 
Grundsätzlich ist eine Abstimmung des Projekts mit den übergeordneten Zielen der Raum-
ordnung und Landesplanung (Ebene 1) erforderlich. Zuständig für das raumordnerische Ver-
fahren ist das Regierungspräsidium oder ein Landesministerium. 
Den Antrag auf Durchführung dieses Verfahrens hat die Gemeinde zu stellen, denn die Initia-
toren sind im Verfahren nicht beteiligt. I. d. R. wird eine Umweltverträglichkeitsstudie benö-
tigt, die auf Angaben zur Konzeption des Platzes, zum Umfang der zu erstellenden Gebäude, 
einer Analyse und Diagnose ökologischer Landschaftsinhalte sowie einer Projektkonzeption 
mit z. B. der gesamten Infrastruktur basiert. Diese Studie fertigt ein Landschafts-
architekturbüro an. Das Regierungspräsidium bzw. das Landesministerium beteiligt eine Viel-
zahl anderer Stellen, die aus fachlicher Sicht weitere Stellungnahmen abgeben. Oft werden in 
diesem Verfahren auch die örtlich betroffenen Bürger angehört. Wird das Projekt genehmigt, 
kann mit der Bauleitplanung - Ebene 2 - begonnen werden. 
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Die mittlere Ebene betrifft den vorbereitenden Bauleitplan, den sog. Flächennutzungsplan und 
parallel dazu den Bebauungsplan. Der Flächennutzungsplan, der das Planungsgebiet i. d. R. 
als Fläche für die Landwirtschaft ausweist, muss dann von der Gemeinde geändert werden. 
Die neue Flächenwidmung nennt sich nunmehr Grünfläche-Golfplatz oder Sondergebiet 
(Mecklenburg 1997, S.26). 
Als begleitendes Gutachten wird ein Landschaftspflegerischer Begleitplan erstellt, der alle 
Eingriffe in den Naturhaushalt und das Landschaftsbild auf der Grundlage einer umfassenden 
Bestandsaufnahme darstellt. Zu solchen Eingriffen zählen alle Versiegelungen, Erdbewegun-
gen, Rodungen, Beseitigungen von Bachläufen etc.. Für diese Maßnahmen, die allerdings nur 
im Einzelfall zu beurteilen sind, muss ein ökologischer Ausgleich gefunden werden. Es sei 
denn, die Gemeinde kommt zu dem Ergebnis, dass wegen eines speziellen anderen Belangs - 
z. B. der Wirtschaftsförderung - ein vollständiger ökologischer Ausgleich  nicht notwendig ist 
(Kreyssing 1997, S. 30). 
Ist auch die Bauleitplanung positiv abgeschlossen, schließt sich auf der Ebene 3  die eigentli-
che Baugenehmigung an. 
Die Genehmigungsverfahren unterliegen keiner bundesweit einheitlichen Regelung. In Ab-
hängigkeit vom Nutzen21 der Golfanlage für die Region oder das jeweilige Bundesland sind 
sowohl das Genehmigungsverfahren selbst, das meist kompliziert sowie langwierig ist und 
großen Sachverstand und Erfahrung des Architekten voraussetzt, als auch die Zeitdauer bis 
zur Baureife sehr unterschiedlich. Beispiele aus der Praxis haben gezeigt, dass sich ein Pla-
nungs- und Genehmigungsablauf wie in Tabelle 6 dargestellt abspielen kann: (Dundler 1998, 
S. 37). 
                                                 
21 Der Nutzen einer Region könnte z. B. in der Schaffung eines qualifizierten touristischen Angebots durch den 
Bau einer Golfanlage liegen. 
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Tab. 6  Beispiel eines Planungs- und Genehmigungsablaufs für Golfplätze 
 
Golfanlagenplanung Genehmigungsplanung 
Laufzeit in Mo-
naten 
Standortgutachten / Experti-
se/Konzept 
 3 Monate 
 Klärung der grundsätzlichen 
Fragen der Genehmigungs-
fähigkeit auf Gemeinde- / Kreis-
ebene beim Regierungs-
präsidenten 
1 Monat 
Abschluss des Architektenver-
trages aufgrund der Kosten-
schätzung 
  
Vorplanung inkl. Grundlagen-
ermittlung 
 1,5 Monate 
 Umweltverträglichkeitsstudie 
ohne / mit Faunakartierung 
6  9 Monate 
 Raumordnung (Überprüfung des 
Vorhabens auf Ebene der Lan-
des- und Regionalplanung 
3  12 Monate 
 Landschaftspflegerische Begleit-
planung, Landschaftsplan 
6 Monate 
 Flächennutzungsplanänderung 9  24 Monate 
Vermessung durch Ingenieur-
büro 
 1  2 Monate 
Entwurfsplanung  1  2 Monate 
 Aufstellung des Bebauungsplans 9  24 Monate 
 Wasserrechtsverfahren (Teichan-
lagen, Bewässerungsanlagen, na-
türliche Bäche) 
6 - 12 Monate 
 Landschaftsrechtsverfahren 2  6 Monate 
 Waldumwandlungsverfahren 
Rodung, Neuaufforstung 
2  6 Monate 
Genehmigungsplanung (ohne 
Gebäude und Erschließung) 
 2  6 Monate 
Bodengutachten durch Labor  1 Monat 
Ausführungsplanung  4 Monate 
Vorbereitung der Vergabe   1  3 Monate 
Mitwirkung bei der Vergabe 
(Preisspiegel, Verträge) 
 1  4 Monate 
Bauüberwachung (Bauleitpla-
nung, Rechnungsprüfung) 
 6  12 Monate 
 
Quelle: Dundler, F.1998, S. 39 
 
Im günstigsten Fall ergibt sich also eine Zeitspanne von knapp 5 Jahren und 5 Monaten im 
schlimmsten Fall eine von 11 Jahren und 5 Monaten. Auf Grund von Überschneidungen der 
einzelnen Planungs- und Genehmigungsschritte kann es bei normalem Ablauf auch zu einem 
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günstigeren Zeitbedarf kommen.22 Die Regel sind jedoch langwierige Genehmigungsverfah-
ren, die sich auf den Bau neuer Anlagen und damit auch indirekt auf die Entwicklung des 
Golfsports in Deutschland negativ auswirken.  
 
Trotz einiger Defizite liegt der Golfsport in Deutschland unbestritten im Trend. So schätzt 
auch die Ennemoser Wirtschaftsberatung die weitere Entwicklung durchaus positiv ein. Da-
nach soll die Zahl der Golfplätze bis zum Jahre 2010 auf 800  920 steigen, auf denen dann 
600.000 bis 700.000 Golfspieler ihren Abschlag üben (Ennemoser 2001, S. 6). Ob sich diese 
Prognose bewahrheitet, wird sich zeigen. Sie verdeutlicht aber die hohe Bedeutung der Trend-
erfassung. Dies gilt sowohl im Hinblick auf die Wirtschaftlichkeit des Marktsegments Sport 
bei zunehmender Konkurrenz, als auch bei der Betrachtung der Reisebranche. Es zeigt sich, 
dass die Erschließung neuer Marktsegmente immer wichtiger und die gezielte Ansprache von 
umgrenzten Zielgruppen immer schwieriger wird. 
 
So sind die Trends und Megatrends im Tourismus als Spiegelbilder von allgemeinen gesell-
schaftlichen Mega-Trends zu betrachten, da Urlaubsstile in den Rahmen allgemeiner Lebens-
stile eingeordnet werden müssen, denn der gesellschaftliche Rahmen bestimmt, ob und wie 
gereist wird. Teilweise sind auch im Tourismus gegenläufige Tendenzen erkennbar,  hat doch 
bislang kein touristischer Trend sei er klein oder groß ein Ende gefunden (Kreisel, Hoppe, 
Reeh 2000, S. 57). 
 
2.5  Trends im Tourismus 
Eine Expertenbefragung im Auftrag der Zeitschrift DIE ZEIT hat im Jahr 2000 die wichtigs-
ten touristischen Trends der nächsten Jahre untersucht. Fast alle Urlaubsformen werden einem 
Wandel unterworfen sein, beeinflusst vom Bedeutungszuwachs der elektronischen Medien bis 
hin zur Genuss- und Erlebnisorientierung.  
                                                 
22 Die Planungs- und Genehmigungsverfahren für Konzept Golf  Gut Clarenhof  und für die Golfanlage Gut 
Römerhof in Bornheim (Rhld.) nahmen jeweils 4 Jahre in Anspruch. (Persönliche Auskünfte in mehreren Ge-
sprächen mit den jeweiligen Geschäftsführern U. Paetzel und F. von Kempis) 
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Abb. 6   Faktoren mit sehr starkem/starkem Einfluss 
auf die Urlaubsreise 
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Quelle: GWP Media Marketing / Die Zeit (Hrsg.); Zeit-Studie Reisen, 2000; Eigene Bearbeitung 
 
Neben den elektronischen Medien ist es vor allem der Wettbewerb der Tourismusanbieter, der 
den Markt verändern wird. Das Schlagwort Globalisierung entwickelte sich in den 90er Jah-
ren zu einem der wichtigsten gesellschaftlichen Phänomenen. Und Globalisierung macht auch 
vor dem Tourismus nicht halt. So zeigen sich entsprechende Tendenzen auf der Anbieterseite 
bei weltweiten Zusammenschlüssen der Airlines, Hotelketten, beim internationalen Wettbe-
werb der touristischen Destinationen und bei den weltumspannenden Computerreservierungs-
systemen (Freyer 2000 a, S. 14). Aber auch die touristischen Nachfrager haben globale 
Wünsche. Für sie entwickelt sich die Welt zunehmend zu einem global holiday village, in 
dem sich Freizeit- und Urlaubsangebote immer stärker angleichen. Der globale Tourist 
scheint mehr das Gleiche als das Verschiedene zu suchen: gleiche Hotels, gleicher Airline 
Service, gleiches Angebot in Destinationen, gleiches Essen, gleiche Freizeitaktivitäten 
(Swimmingpool, Tennisplatz, Golfanlage, Wellnessoasen, Freizeit- und Themenparks).  
Daneben existiert aber weiterhin der authentische Tourist, der als Unterschied zum Alltag 
die regionalen Besonderheiten des Gastortes oder des Gastlandes sucht. Unter der Vorausset-
zung, dass Globalisierung eine spezielle Variante der Internationalisierung meint, bei der es 
auf die zunehmende Angleichung von Strukturen und Aktivitäten im weltweiten Zusammen-
hang hinausläuft, lässt sich sagen, dass eine echte Globalisierung im Tourismus noch am 
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Anfang steht. Nach wie vor nähren die nationalen Unterschiede und die regionalen Besonder-
heiten der touristischen Attraktionen den internationalen Tourismus (Freyer 2000 a, S. 14 f).  
Dennoch verstärken die sogenannte Globalisierung einerseits und die Konzentration des 
Markts andererseits den Verdrängungswettbewerb. Auch demographische Faktoren sind zu 
berücksichtigen. Der Anteil der über 60-jährigen wird bis 2050 auf knapp 40 % der Gesamt-
bevölkerung gewachsen sein (Quack 2000, S. 170). Aber nicht nur die Altersstruktur der Rei-
senden ändert sich gravierend, sondern auch deren Verhalten. Das stark steigende Markenbe-
wusstsein der Konsumenten zusammen mit dem skizzierten verschärften Wettbewerb führt im 
Tourismus ebenfalls zur notwendigen Bildung einheitlicher Marken. Marken  als Leucht-
türme in der Angebotsflut  bürgen für gewisse Leistungs-, Preis- und Qualitätsstandards. 
Sie erleichtern dem Kunden in einem zunehmend unübersichtlicher werdenden Wettbewerbs-
umfeld den Wiedererkennungseffekt. Der steigende Erfolg von Kunstwelten wie Freizeitparks 
und Urban Entertainment Centers zeigt die Tendenz einer zunehmenden Thematisierung im 
Tourismus. Für Regionen bedeutet dies die Chance mit Hilfe der Inszenierung eines spezifi-
schen Themas ihr  unverwechselbares Profil zu entwickeln (Quack 2000, S. 170).  
 
Diese Dynamik bringt es mit sich, dass in den nächsten 5  10 Jahren alle Urlaubsreisenpro-
dukte inhaltlichen Änderungen unterworfen sein werden, wenn auch mit unterschiedlicher In-
tensität (Abb. 7). 
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Abb. 7  Voraussichtliche Dynamik der Urlaubsformen in Deutschland 
in den nächsten 5 bis 10 Jahren 
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Quelle: GWP Media Marketing / Die Zeit (Hrsg.); Zeit-Studie Reisen, 2000; Eigene Bearbeitung 
 
Für den Kultururlaub und die Abenteuerreisen wird eine starke Produktdynamik erwartet. 
Andere Reisearten wie Busreisen oder Ferienhaus-Urlaub werden aufgrund feststehender 
Komponenten (Verkehrsmittel, Örtlichkeit) keinen derartig starken Veränderungen unterwor-
fen sein, obwohl bis zu 10 % der Befragten auch hier durchaus erhebliche Variationsmöglich-
keiten sehen. 
 
2.5.1 Wellness-Urlaub 
In der Querschnittsmeinung der Experten (rd. 90 %) wird dem Wellness-Urlaub die stärkste 
Veränderung zugesprochen. Denn der präventive Gesundheitsurlaub, dessen Potential vom 
Deutschen Heilbäderverband e. V. derzeit auf ca. 10 Mio. Menschen  mit steigender Ten-
denz  geschätzt wird, entwickelt sich zu einem bedeutenden Wachstumszweig der touristi-
schen Nachfrage (Luft 2001, S. 44). Interessanter Weise erfasst dieser Trend breite Bevölke-
rungsschichten, sowohl ältere Menschen, die möglichst lange jung bleiben wollen, als auch 
jüngere, bei denen sich das Umwelt-, Körper- und Ernährungsbewusstsein immer deutlicher 
durchsetzt (Luft 2001, S. 43-44). Im Mittelpunkt stehen im Einklang mit dem gesellschaftli-
chen Wertewandel (vgl. Kap. 2.1.3) das Erfahren und Erleben des eigenen Körpers in anspre-
chender Landschaft. Naturnahe, die Vitalität - unter Berücksichtigung psychischer, ökologi-
Veränderungen: 
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scher und sozialer Aspekte - fördernde Angebote werden immer stärker nachgefragt (FU-
TOUR 1994, S. 23). Der Gesundheitsurlaub ist in den meisten Fällen nicht der Kernurlaub der 
Deutschen, sondern ihr Zweit- oder Dritt- bzw. Kurzurlaub (Luft 2001, S. 44). 
Auch für Firmen und Krankenkassen wird das Thema Prävention ein immer dringenderes An-
liegen. Um die jährlichen Kosten der meisten Zivilisationskrankheiten, die im mehrstelligen 
Milliarden-Bereich liegen, zu senken, honorieren und fördern Unternehmen die Fitness-
Aktivitäten ihrer Mitarbeiter, in dem z. B. eigene Programme in speziell eingerichteten Ge-
sundheitszentren angeboten und finanziert werden. (FUTOUR 1994, S. 25) 
Die traditionellen Kurorte, die vielfach unter den Folgen der Gesundheitsreform leiden, setzen 
dementsprechend verstärkt auf sogenannte Vital-, Fitneß-, Gesundheits- oder Aktiv-
wochen, um den wachsenden und veränderten Ansprüchen gerecht zu werden. Inhalte sol-
cher Verwöhn-Angebote sind z. B. eine ärztliche Beratung, Kneipp´sche Anwendungen, 
Massagen, fernöstliche Heil- und/oder Entspannungsmethoden, kosmetische Behandlungen, 
Bewegungstherapie, ein sportliches Rahmenprogramm mit Radfahren, Wandern etc. und ein 
attraktives Unterhaltungsprogramm.  
 
Vom gesundheitsorientierten Urlaub in einem Heilbad oder Kurort ist dann die Rede, wenn 
eine Inanspruchnahme von Heilmitteln und Kureinrichtungen erfolgt und dabei eine fachlich 
medizinische  Betreuung des Gastes gewährleistet ist (Luft 2001, S. 49).  
Der selbstzahlende Gesundheitsurlauber wählt die Behandlung und entscheidet über die Auf-
enthaltsdauer. Während sich die klassische, verordnete und von Krankenkassen mitfinanzierte 
Kur auf bestimmte Beschwerden richtet, stehen beim Gesundheitsurlaub Erholung, Entspan-
nung, das Naturerlebnis, die Beschäftigung mit der eigenen Gesundheit und das Einüben ge-
änderter Lebensweisen im Mittelpunkt. Zu den gesundheitsorientierten Urlaubsformen zählen 
daher Fitness- bzw. Wellness- oder Beauty-Urlaube. Ziel eines Fitness-Urlaubes ist die kör-
perliche Aktivierung und Leistungssteigerung. Dabei steht die sportliche Betätigung zur Stär-
kung von Körper und Geist im Vordergrund. Hauptbestandteile sind bspw. Kraft- und Aus-
dauertraining, Herz-Kreislauftraining, Gymnastik und Schwimmen. Das Ziel eines Wellness-
Urlaubes ist vorrangig in der Steigerung des ganzheitlichen Wohlbefindens zu sehen. Der 
Begriff Wellness setzt sich zusammen aus well-being und fitness, d. h. Fitness ist ein 
fester Bestandteil  des Wellness-Urlaubes. Die Europäische Wellness Union definiert den 
Begriff als eine ganzheitliche Lebensrezeptur mit Langzeitwirkung. Ihr Ziel ist das optimale 
körperliche, geistig-seelische und kommunikative Wohlbefinden  auch und gerade unter den 
oft belastenden Alltagsbedingungen im privaten, gesellschaftlichen sowie natürlichen Um-
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feld (Malich 2001, S. 2). Vitalität, Schönheit und Lebensfreude werden herausgefordert und 
gefördert. Bestandteile dieser Urlaubsform sind vor allem Entspannung, ausgewogene Ernäh-
rung, Beratung, soziale Kommunikation und Fitness. Folglich wird die Abgrenzung zwischen 
Fitness und Wellness wird in der Intensität und dem Stellenwert der körperlichen Aktivierung 
gesehen, stellt doch die sportliche Betätigung für den Wellness-Urlaub nur ein Element zur 
Erreichung des ganzheitlichen Wohlbefindens dar.  
Wellness-Urlaub wird hauptsächlich von jüngeren Menschen nachgefragt, während der Ge-
sundheitsurlaub eher Altersgruppen vom mittleren Lebensalter an anspricht. Das Bewusstsein 
für Gesundheit und Vorsorge ist gerade bei den mittleren Altersgruppen kontinuierlich ge-
wachsen, parallel zu den gestiegenen Anforderungen im Beruf. Begünstigt wird dieser Trend 
noch dadurch, dass für viele Bundesbürger die finanziellen und zeitlichen Spielräume zuge-
nommen haben. Mit anderen Worten, als Selbstzahler kann ich mir mein persönliches Ge-
sundheitsangebot leisten (Luft 2001, S. 48  60).  
Jeder fünfte Bundesbürger (d. h. ca. 12 Mio. Menschen) will gezielt und systematisch in den 
Wellness-Oasen unabhängig von der mediterranen Sonne etwas für das eigene Wohlbefinden 
tun. Daher kann es diese Urlaubsform der Zukunft überall geben, auch und gerade im eigenen 
Land, vorausgesetzt die Wohlfühl-Atmosphäre ist garantiert. Natürlich hat diese Form des 
Qualitätsurlaubs ihren Preis, so dass das Interesse mit der Höhe des Einkommens zunimmt. 
Beauty, Vitalität und Lebensfreude stellen den Kern eines neuen Wohlbefindens-Konzepts 
dar. Wellness in allen seinen Variationen ist einer der wichtigsten Reisemärkte der Zukunft. 
Dabei geht die Sehnsucht eindeutig über die körperliche Wohlfühlkomponente hinaus. Die 
harmonische Einheit zwischen Körper und Geist wird angestrebt. Persönliche Zuwendung 
spielt eine wichtige Rolle bei dieser Form der Reise (Romeiß-Stracke 2001, S. 15). Schät-
zungen verschiedener Institute gehen davon aus, dass im Jahr 2000 in Deutschland 75 Mrd. 
DM allein für Wellnessprodukte und dienstleistungen ausgegeben wurden (DTV e.V. 2001, 
S. 13). 
 
Neben Wellness-Urlaub gibt es nach OPASCHOWSKI weitere Trends bei bestimmten Ur-
laubsformen, wie z. b. Natur Pur (Opaschowski 1999, S. 22): 
 
2.5.2  Abenteuerreisen 
Die zweitgrößten Wachstumsraten werden im Segment der Abenteuerreisen erwartet. Aben-
teuer bedeutet aber für die einen Natur pur, für die anderen Freizeit-, Erlebnis-, Themen-
parks. 
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2.5.2.1 Natur-Pur-Reisen 
Dieser Begriff steht für intensives Naturerleben in vermeintlich unberührter Landschaft und 
stellt einen bedeutenden Urlaubswunsch für mehr als jeden vierten Urlauber (27 %) der Zu-
kunft dar, wobei die Bedeutung mit zunehmenden Alter steigt (Opaschowski 1999, S. 22). Die 
Natur wird zum Event. Ursprünglichkeit und Unberührtheit, Wildnis und Wildheitserlebnis 
sollen zu nachhaltigen Sinneseindrücken führen, wozu Gipfelerlebnisse oder wilde Wasserfäl-
le gehören. Die traditionelle bürgerliche Natursehnsucht wird  zunehmend abgelöst von der  
- Exotisierung der Natur 
- Verheißung des Elementaren 
- Suche nach dem Unzerstörten 
- Idealisierung des Intakten 
- Inszenierung des Ursprünglichen. 
Diese Form des Urlaubs setzt Grenzüberschreitungen in räumlicher, physischer und psychi-
scher Hinsicht voraus und konzentriert sich auf das zeitlich befristete Erleben von Außerge-
wöhnlichem und Nichtalltäglichem. 
.Der Gegentrend liegt in den künstlichen Erlebniswelten, die ebenfalls zu den In-Zielen der 
Zukunft gehören. 
 
2.5.2.2 Urlaub in Freizeit-, Erlebnis- und Themenparks 
Attraktive Themenparks, die bereits heute jährlich von über 22 Mio. Tagesausflüglern pro 
Tag in Deutschland aufgesucht werden, machen mit ihrer Erlebnisgarantie den traditionellen 
Fremdenverkehrsgebieten im 21. Jh. ernsthafte  Konkurrenz (Opaschowski 1999, S. 26). In 
kürzester Zeit kann jeder Besucher so viel auf dem Gelände erleben, wie er mag. Die The-
menparks bieten als touristische Kathedralen des 21. Jh. ein Kontrastprogramm zur Alltags-
welt. Ihr Erfolg lässt sich alleine anhand der zunehmenden Aufenthaltsdauer ablesen. The-
menparks werden zu Kurzurlaubsresorts, in denen Erleben und Vergnügen, Entspannen und 
Relaxen gleichermaßen möglich sind. Damit machen sie den traditionellen Ausflugszielen 
ernsthafte Konkurrenz, setzen aber auch gleichzeitig neue Maßstäbe für diese. Denn eines 
steht fest: der Kurzurlaub mit Erlebnis- und Infotainment-Charakter wird sich in der gesamten 
westlichen Welt zu einer neuen Form des Spezialtourismus mit wachsender Bedeutung ent-
wickeln (Opaschowski 1999, S. 26). 
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Bei den Erlebniswelten handelt es sich um komplexe, multifunktionale Einrichtungen an der 
Schnittstelle von Freizeit, Unterhaltung, Kultur, Konsum, Sport und Tourismus. Sie bieten 
dem Konsumenten den Vorteil, aus einem vielfältigen und standardisierten Angebotsspektrum 
auszuwählen und sich damit eine individuelle Mischung zusammenzustellen (Steinecke 2001, 
S. 67). 
Die Stärke der Erlebniswelten liegt in ihrem fast unübersehbaren Spektrum. Sie setzen sich 
nämlich zusammen aus: 
- multifunktionalen Großveranstaltungshallen 
- Freizeitparks 
- Themen- und Resorthotels 
- Ferienzentren der zweiten Generation 
- Spaß- und Erlebnisbäder 
- Musical-Theater 
- Multiplex-Kino 
- Brand Lands 
- Infotainment Center 
- Freizeit-Einkaufs-Erlebnis-Center. 
 
Multioptionalität wird zudem auch für Museen, Zoologische Gärten, Schlösser und Parkanla-
gen mehr und mehr zu wichtigen Leitmotiven bei der Angebotsgestaltung, den Werbemaß-
nahmen und der Kundenansprache. Attraktiv und erfolgreich sind die Erlebnis- und Konsum-
welten vor allem weil sie: 
- Sicherheit (Berechenbarkeit der Leistungen, kundenfreundliche und einheitliche 
Öffnungszeiten, Wetterunabhängigkeit, Hausrecht etc.) 
- Bequemlichkeit (leichte Buchbarkeit, räumliche Konzentration vielfältiger Kon-
sum- und Freizeitmöglichkeiten, Parkplätze etc.) 
- Vernetzung/Markenbildung (zentrales Center-Management, einheitlicher 
Marktauftritt, Events, gemeinsame Sonderaktionen etc.) 
bieten. 
Diese Mixed-Use-Centers bieten den Kunden ein klares und attraktives Profil. Sie entwickeln 
sich zu Marken, die den Konsumenten zum einen Orientierung bieten und sie zum anderen 
emotional an die Einrichtung binden. Vor allem aufgrund ihres professionellen Marktauftritts 
werden sie zu starken Konkurrenten der traditionellen Tourismusdestinationen. Mit ihrem 
räumlich konzentrierten, multioptionalen Angebot setzen die Erlebniswelten zugleich aber 
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auch neue allgemeingültige Maßstäbe hinsichtlich Infrastruktur und Service für traditionelle 
Tourismusdestinationen (Steinecke 2001, S. 69). 
Ein Ende des Erlebnishungers und der Thematisierung im Tourismus ist derzeit nicht in Sicht. 
Aktuellen Prognosen zufolge lauten die Maximen für die Erlebniswelten der Zukunft: größer, 
vielfältiger, perfekter, flexibler, kurzlebiger und professioneller. Aus Sicht der Kunden fun-
gieren die Themenwelten und Inszenierungen zunehmend als neuartige Mindscapes- also 
als  
- Traum- und Gegenwelten zum Alltag, in die man temporär abtauchen kann, 
- Räume, in die man Konsum- (Lebens-)träume projizieren kann 
- Bühnen, auf denen man sich in selbst gewählten Rollen präsentieren kann 
- Treffpunkte, die man nutzen kann, um andere Menschen zu treffen 
- Schauplätze, auf denen man etwas Ungewöhnliches erleben kann. 
 
Zu den Destinationen von morgen zählen folglich auch perfekt konstruierte Phantasie- und 
Traumwelten, die ungewöhnliche Geschichten erzählen, und in denen die Konsumenten Ge-
fühle wie Staunen, Spannung, Faszination, Angst etc. empfinden können (Steinecke 2001, S. 
72). 
 
2.5.3  Kultur- und Städte-Reisen  
Im Jahr 2000 wurden mehr als ein Drittel aller Ankünfte (36,7 Mio.) in Deutschland mit rund 
22 % (72,2 Mio.) aller Übernachtungen in Städten mit über 100.000 Einwohnern registriert.23 
Damit verzeichneten sie gegenüber dem Vorjahr ein Plus von 8,9 %. Hinzu kommen dort ca. 
800 Mio. Tagesausflüge und 105 Mio. Tagesgeschäftsreisen. Aus den durchschnittlichen Ta-
gesausgaben pro Kopf und Tag von 59,60 DM resultieren rund 57,5 Mrd. DM Bruttoumsatz 
(DTV e.V. 2001, S. 7). Etwa jeder 6. Bundesbürger will auf seinen Reisen in Zukunft mehr 
Städte und Metropolen der Welt kennenlernen. Das trifft vor allem für Singles und kinderlose 
Paare zu, die im Vergleich zu anderen Bevölkerungsgruppen über größere zeitliche und finan-
zielle Ressourcen verfügen. Die Lieblingsziele der Deutschen bei Städtereisen im Inland sind 
Berlin, München, Hamburg, Dresden, Köln, Leipzig und Nürnberg. Auffallend ist, dass die 
Deutschen als Ziel ihrer Städtereisen fast nur Großstädte bzw. Kulturmetropolen wählen  
(Opaschowski 1999, S. 26). 
Die positive Entwicklung des  Städtetourismus in den letzten Jahren begründet sich durch das 
veränderte Nachfrageverhalten der Deutschlandreisenden. Der Trend geht zu kürzeren Erleb-
                                                 
23 Die Daten umfassen privat und dienstlich Reisende. 
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nisangeboten mit hoher Qualität und hohem Serviceniveau. Gerade die 20  29-Jährigen und 
die 50  59-Jährigen wählen die Destinationen häufig. Haushaltsnettoeinkommen, die Schul-
bildung und die berufliche Position sind weitere Kategorisierungsfaktoren für die Städtetou-
risten. Ihr Durchschnittseinkommen liegt bei 3.140 DM und damit 15,8 % über dem Bundes-
durchschnitt. Singles, DINKS (Double Income No Kids), DCC´s (Double Career Couples) 
und die Jungen Alten (50 +) prägen diese Zielgruppe (Obier, Baake 2000, S. 116  123).  
 
2.5.4  Kreuzfahrten  
Sie halten die Sehnsucht nach der Insel wach und garantieren Freiheit und gleichzeitig Gebor-
genheit, die Weite der Meere und die Abgeschiedenheit der Kabinen. Sie sind unterwegs zu 
fremden Kulturen und bieten ein zweites Zuhause an Bord. Urlaub auf dem Wasser fasziniert 
immer mehr Urlauber. Jede sechste Familie in Deutschland träumt von einer führerscheinfrei-
en Fahrt mit einem Hausboot auf Seen, Flüssen und Kanälen. Die Kreuzfahrt an Bord eines 
Luxusschiffes wird als Traumurlaub par excellence empfunden. Die sich abzeichnende Ex-
pansion der Kreuzfahrenden fördert den Bau gigantischer Schiffe, wie der Voyager of the 
Seas, die mehr als drei Fußballfelder lang ist und Sportaktivitäten wie Golf, Inline-Skaten, 
Basket- und Volleyball und vieles mehr anbietet. Das Kreuzfahrtschiff wird zum schwim-
menden Reiseziel, das Show, Sport, Spiel und Fun rund um die Uhr bietet (Opaschowski 
1999, S. 29).  
 
Zu den Zukunftsperspektiven zählt schließlich der Ferntourismus: Zukünftig stoßen neben 
den klassischen ausländischen Reisezielen wie Spanien, Frankreich sowie den Alpen ver-
stärkt Fernreiseziele wie Südafrika, Australien, Asien und Mexiko gerade bei der jüngeren 
Generation auf erhöhtes Interesse (Die ZEIT 2000). 26 % der 14- bis 29-Jährigen verbindet 
mit dem Urlaub der Zukunft die Vorstellung von Karibik, Südsee und Malediven. Ob sich al-
lerdings dieser Trend wirklich fortsetzen kann, wird maßgeblich von der weltpolitischen Lage 
abhängen 
 
2.5.5  Deutschland im Aufwärtstrend 
Für Deutschland fallen die Prognosen recht positiv aus. Von den in den nächsten Jahren zu-
sätzlich getätigten Reisen werden voraussichtlich die Bundesländer Bayern, Schleswig-
Holstein, Baden-Württemberg, Mecklenburg-Vorpommern und Niedersachsen am meisten 
profitieren (Opaschowski 1999, S. 37). Deutschland bleibt also das liebste Reiseland der 
Deutschen, allerdings unter Erfüllung bestimmter Voraussetzungen: 
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- Angebote mit Wetter-Unabhängigkeit und/oder Sonnengarantie-Ersatz  
- Saisonverlängerungen und Übergang zur Ganzjahressaison 
- Familien-Angebote und Mehrgenerationen-Angebote 
- Einmal-Ereignisse und Event-Konzepte 
- Gastfreundlichkeit und Service-Orientierung. 
 
Für die Attraktivität des Inlandsurlaubs sprechen vor allem drei Qualitätsgarantien: Sauber-
keit, Gemütlichkeit und Erreichbarkeit. 2/3 der Urlauber halten Sauberkeit für die wichtigste 
Anforderung, die ein Urlaubsziel erfüllen muss. Jeder zweite Urlauber erwartet zudem von 
seinem Reiseziel erst einmal eine gemütliche Atmosphäre. Ein Urlaubsziel muss gut er-
reichbar bleiben, mit welchem Verkehrsmittel auch immer. Sind diese Merkmale nicht gege-
ben, dann  verliert es spürbar seine Attraktivität (Opaschowski 1999, S. 38). 
 
Neben den aufgeführten neuen Trends sterben auch die traditionellen Urlaubsformen nicht 
aus. Denn die Normalverbraucher machen immer noch die eigentliche Stammkundschaft aus. 
Traditionelle Urlaubsangebote werden durch neue ergänzt, nicht aber ersetzt (Opaschowski 
1999, S. 34) 
Auch der Blick in die Reiseanalyse 2000 (Die Zeit 2000) zeigt, dass die Urlaubsformen der 
Deutschen sich vor allem auf den Strandurlaub, den Ausruhurlaub oder den Urlaub in der Fe-
rienwohnung beziehen. Speziellere Angebote, wie Kultur- und Wellnessreisen erreichen da-
gegen auf der Skala  relativ geringe Werte.  
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Tab. 7   Urlaubsformen: Die Marktlage in Deutschland 
 
Urlaubsform Urlauber 
in %1 
Reisen 
in Mio2 
Strandurlaub 44 28 
Ausruhurlaub 36 23 
Ferienwohnung 22 14 
Ferienhaus 12 7 
Städtereise 11 7 
Busreise 11 7 
Winter: Schnee 9 6 
Winter: warm 5 3 
All-inclusive 4 3 
Bauernhof-Urlaub 4 2 
Kur im Urlaub 4 2 
Kulturreise 3 2 
Abenteuer 2 1 
Wellness 2 1 
Weiterbildung 2 1 
Flussschiffreisen 2 1 
Kreuzfahrt auf See 1 1 
1 Nutzer ausgewählter Urlaubsformen, 2 in den letzten 3 Jahren gemachte Reisen 
 
Quelle: GWP Media Marketing / Die Zeit (Hrsg.); Zeit-Studie Reisen, 2000; Eigene Bearbeitung 
 
Die größte Marktdynamik wird also eher in den kleinen Segmenten zu erreichen sein, aller-
dings bei hohem Wachstumspotenzial. Der Strandurlaub, die Studienreisen und der Sportur-
laub dürften auch weiterhin entscheidende Segmente bleiben. Jeder 3. Bundesbürger wird ein 
Strandurlauber sein. Studienreisen sprechen zwar nur eine relativ kleine, aber stabile Ziel-
gruppe an (13 %). Sportliche Angebote im Urlaub sind auch weiterhin besonders aber nicht 
nur für junge Leute attraktiv. Die Angebotspalette wird immer umfangreicher. Sogar die bis 
vor wenigen Jahren weniger verbreiteten Sportarten, wie Golf, gewinnen gerade im Urlaub an 
Bedeutung (Wilken 1996, S. 290). Für 9 Prozent der Gesamtbevölkerung werden künftige Ur-
laube sportliche Aktivurlaube in Ferienclubs oder Ferienanlagen mit Clubatmosphäre sein. In 
Anbetracht der gesamten Entwicklung der Urlaubsformen sind folglich multiple Urlaubsiden-
titäten angesagt: heute so und morgen so (Opaschowski 1999, S. 35) 
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2.6  Sport im Urlaub 
Betrachtet man die Megamärkte Tourismus und Sport könnte man davon ausgehen, dass bei 
rund 62 Mio. Urlaubsreisenden und ca. 40 Mio. Sporttreibenden in Deutschland für den 
Sporttourismus  ebenfalls ein riesiger Markt bliebe. Aber die Schnittmenge von Sport und 
Tourismus ist recht klein. Nur ca. 300-500.000 Pauschal-Sport-Touristen lassen ihre Reisen 
über einen Veranstalter organisieren. Darüber hinaus gibt es ca. 5 Mio. individuell Sporttrei-
bende auf Reisen/im Urlaub, die ihre Reise selbst organisieren (Freyer 2000, S. 501). Auch 
wenn der Marktanteil des Sporttourismus gering ausfällt, verbindet er grundsätzlich zwei der 
bedeutendsten deutschen Freizeitphänomene: ca. ¾ aller Deutschen über 14 Jahre fahren jähr-
lich in den Urlaub, ca. 1/3 ist in Sportvereinen organisiert und noch mehr treiben individuell 
Sport. Gerade der organisierte Sport spielt aufgrund der Konsumfreudigkeit der Sportler als 
Wirtschaftsfaktor eine wichtige Rolle. Neben den Mitgliedsbeiträgen wenden sie allein für die 
Bereiche Eintrittsgelder, Sportbekleidung und Sportgeräte pro Jahr 8,1 Milliarden DM auf. 
Noch eindrucksvoller sind die 13,6 Milliarden DM, die im gastronomischen Bereich durch 
Sportvereine und seine Mitglieder erwirtschaftet werden (General-Anzeiger 13./14.10.01, S. 
27). Besonders für junge Leute (19 %) und Singles (20 %) im Alter von 25 bis 49 Jahren ist 
die Ausübung von Sport im Urlaub besonders attraktiv (Opaschowski 1999, S. 34). Insofern 
war die Verbindung von Sport und Reisen eine naheliegende Entwicklung, die mehr aus dem 
touristischen als aus dem Sport-Bereich hervorging. Reiseveranstalter und kommunale Tou-
rismuseinrichtungen entdeckten die Chancen von Sportangeboten im Zusammenhang mit tou-
ristischen Reisen. Aus Sicht des Tourismus steht aber weniger der leistungs- und wettkampf-
orientierte Sport im Vordergrund, sondern ein erweitertes und weicheres Sportverständnis 
dominiert: lustbetont, gesellig, gesundheitsorientiert und ganzheitlich. (Freyer 2000, S. 503) 
Unter diese Soft-Sportarten fallen bspw. Baden im Meer/See (47 %), Wandern (36 %), 
leichtere sportliche Aktivitäten (28 %), Radfahren (12 %). Die meisten härteren Sportaktivi-
täten, bei denen die Sportausübung auch als Hauptmotiv der Reise im Vordergrund steht, 
wurden nur von weniger als 6 % der Reisenden häufiger ausgeübt, wie Skifah-
ren/Snowboarden (6 %), Tauchen (3 %), Klettern/Bergsteigen (2 %), Golf (1 %) (Freyer 
2000, S. 501). 
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Abb. 8  Dominanz des soften Sportverständnis 
 
0 5 10 15 20 25 30 35
Baden im Meer/See
Wandern
leichtere sportl. Aktivitäten
Radfahren
Skifahren/Snowb.
Tauchen
Klettern/Bergsteigen
Golf
Quelle: Freyer 2000, S. 501; Eigene Bearbeitung 
 
Um den Markt und damit die wirtschaftliche Bedeutung des Sport-To
können, lassen sich in Anlehnung an die allgemeine Tourismuslehre z
schiedene Sichtweisen des Sporttourismus unterscheiden: 
• Outgoing-Sporttourismus: Sportinteressierte Touristen verlassen ih
Ausland sportlichen Aktivitäten nachzugehen, z. B. Surfen auf Haw
Toscana, Tauchen auf den Malediven. Oftmals ist Sporttreiben da
dass es sich in solchen Fällen eindeutig um eine Sport-Reise od
handelt. 
• Incoming-Sporttourismus: Hierunter sind alle Aktivitäten zu versteh
in Fremdenverkehrsgebieten unternehmen, um Gästen bestimmte
während ihres Aufenthaltes zu bieten (z. B. Fun-Bäder, Tennisanl
Dies ist vor allem Aufgabe von kommunalen Fremdenverkehrsträg
trieben oder privatwirtschaftlichen Freizeitunternehmen, die sich um
liche Infrastruktureinrichtungen für ihre Gäste bemühen. Für diese G
lichen Aktivitäten zumeist ein Nebenaspekt der Reise, man sprich
Urlaub (Freyer 1995, S. 53  54). 
 
Sport- und Freizeitangebote gelten besonders in ausländischen Destinati
oder Grundvoraussetzung für eine touristische Orientierung. 
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In Deutschland sieht die Realität jedoch anders aus. Zwar enthält nahezu jeder Ortsprospekt 
auch Sportangebote, doch die wenigsten Kommunen können sich als wirklicher Sport-Orte 
profilieren. Hilfreich können Sport-Events wie die Olympischen Spiele, Welt- oder Europa-
meisterschaften sein, die auch als Mega-Events, Special Events oder Hallmark-Events 
bezeichnet werden. Events sind aus mit einem gewissen Reiseaufkommen verbunden und sie 
haben eine hohe Werbewirkung für die jeweiligen Veranstaltungsorte. Denn neben den Zu-
schauern reisen ja auch die Sportler und ihre Funktionäre zu den Events. Nachteilig ist jedoch, 
dass Sport-Events selten mit größeren Übernachtungserfolgen verbunden sind. Meist sind es 
kurzlebige Ereignisse, die sich vorwiegend an das lokale und regionale Publikum wenden. 
Die auswärtigen Besucher sind überwiegend Tagesausflügler, also weniger Übernachtungs-
gäste. Zur Profilierung eignen sich daher besser die relativ neuen Einrichtungen, die soge-
nannten Sport-Welten. Sie vereinen zahlreiche Sport- und Freizeitaktivitäten unter einem 
Dach. Die Palette reicht von Sport- und Fitnesscentern bis hin zu gigantischen Freizeitanla-
gen, wie z. B. dem Seagia Ocean Dome in Japan. Daher scheint auch im  Sporttourismus die 
Zukunft in  neuen Themenparks zu liegen, die Free Climbing, Wasserrutschen, Golftraining, 
Beach Volleyball, Skateboardring räumlich konzentriert anbieten. Je größer diese Anlagen 
werden, desto notwendiger wird ein weites Einzugsgebiet der Besucher. Auch bei den Anla-
gen, die meist auf Tagesbesucher mit 1 bis 2 Stunden An- bzw. Abfahrtszeiten ausgerichtet 
sind, werden  zunehmend auch längere Aufenthalte erkennbar. 
Grundsätzlich lässt sich festhalten - und darin beruht eine Schwierigkeit für die Tourismus-
planer -, dass sich der stark polypolistisch geprägte Markt (Dreyer 1995, S. 16) als sehr diffe-
renziert erweist. Im Hinblick auf die angebotenen und nachgefragten Leistungen  besteht er 
aus zahlreichen Teilmärkten, die wiederum jeweils unterteilt werden können. Im Sporttouris-
mus gibt es also keinen Mega-Markt zu betrachten, sondern sehr unterschiedliche Markt-
segmente verschiedener Größenordnung (Freyer 2000, S. 504). 
Diese Vielfalt im Angebot trifft auch auf die Nachfrage zu. 
  
2.7  Zielgruppen 
Grundsätzlich werden alle Angebote für sehr unterschiedliche Zielgruppen geschaffen, die je-
doch bisher im einzelnen nicht erfasst sind. Trotz der immer intensiveren Marketingausrich-
tung in Sport und Tourismus ist der wahre Sport-Tourist eine unbekannte Größe. Anhand 
verschiedener Segmentierungen z. B. nach sozio-demographischen Kriterien, nach Sportver-
halten, nach Sportarten etc. lassen sich lediglich bestimmte Typologien festmachen. DREYER 
(1995, S. 32 f) unterscheidet zwischen fünf verschiedenen Gruppen (Tab. 8): 
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Tab. 8   Nachfragetypen im Sporttourismus 
 
Nachfragetyp Beschreibung mögliche Reisemotive 
(Auswahl) 
sportorientierter Aktivur-
lauber 
sportliche Aktivitäten bestim-
men den wesentlichen Teil des 
Urlaubs, Ausübung verschiede-
ner Sportaktivitäten 
aktive Erholung, Fitness, Ge-
sundheit, Geselligkeit, Spaß, 
Erlebnisdrang 
Sporturlauber vollständige Ausrichtung der Reise auf den Sport 
Sporttreiben, Erlernen einer 
neuen Sportart, Wunsch nach 
Anerkennung, persönliche Ent-
faltung 
Trainingsreisender Reise eines Leistungssportlers ins Trainingslager Leistungsverbesserung 
Wettkampfreisender Reise eines Leistungssportlers zur Wettkampfstätte 
Leistungsverbesserung, 
Wunsch nach Anerkennung, fi-
nanzielle Motive 
Veranstaltungsreisender 
Reise zum Besuch von Sport-
veranstaltungen, passives Inte-
resse 
Abwechslung, Kontakte, Pres-
tige 
 
Quelle: Dreyer, A.: Der Markt für Sporttourismus, 1995, S. 32; Eigener Entwurf 
 
Unter sportorientierten Aktivurlaubern sind hier die Reisenden zusammengefasst, die zu ei-
nem wesentlichen Teil ihren Sport im Urlaub ausüben. Dabei konzentrieren sie sich zumeist 
aber nicht auf eine bestimmte Sportart; da es ihnen vorrangig um aktive Erholung und Gesel-
ligkeit geht, buchen sie häufig einen Cluburlaub (Dreyer 1995, S. 32 f). Beim Sporturlauber 
steht dagegen die Ausübung einer bestimmten Sportart im Vordergrund wie Skifahren, Golf-
urlaub etc.. Für Trainings- bzw. Wettkampfreisende liegen bisher keine genaueren Erkennt-
nisse vor. Veranstaltungsreisen werden von Unternehmen gern als Incentives für verdienstvol-
le Mitarbeiter genutzt. Die Zahl der interessanten Sportwettkämpfe steigt. Entsprechend bie-
ten Reiseveranstalter den passiv Interessierten Reisen zu Sportveranstaltungen in Verbindung 
mit Besichtigungsprogrammen an. Konkurrenz erwächst dem Sport-Veranstaltungstourismus 
durch das steigende Interesse an Reisen zu kulturellen Veranstaltungen (Dreyer 1995, S. 44). 
Einen anderen Ansatz der Zielgruppenbestimmung, wählt WILKEN (1995, S. 301). Er geht 
davon aus, dass der Zusammenhang von Sport, Lebensstil und Identitätsbildung in der Risiko- 
und Erlebnisgesellschaft bei der Schaffung attraktiver, umweltverträglicher Angebote berück-
sichtigt werden muss. D. h., bei den Entwürfen entsprechender Konzepte sollten sich die Ver-
antwortlichen an den Lebensstilgruppen, statt an den klassischen touristischen Zielgruppen 
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wie Senioren oder Familien orientieren. Lebensstilgruppen unterscheiden sich nicht vorrangig 
nach formalen Kriterien wie Alter, Einkommen und Bildung, sondern vor allem nach Interes-
sen, Denkweisen, Verhalten und Konsumgewohnheiten. Diese Unterschiede zeigen sich be-
sonders im Urlaub, da hier der persönliche Lebensstil noch stärker als im Alltag verwirklicht 
werden kann (Wilken 1995, S. 301). Diese Lebensstil-Typologisierung ist als eine Fortent-
wicklung der klassischen Typenbildung zu sehen, die davon ausging, dass sich unterschied-
liche Verhaltensweisen aufgrund bestimmter äußerer oder psychographischer Merkmale dar-
stellen lassen. Die heutigen mehrdimensionalen Typenbildungen vereinen somit die klas-
sischen Elemente mit psychologischen und verhaltensorientierten Kriterien hinzukommen 
(OPASCHOWSKI 1987 u. 1993, die Typologie der europäischen Urlauber (Euro-Lifestyle, 
Österreich 2000) und des ADAC 1989 u. a.). Sie alle verwenden einprägsame Bezeichnungen 
wie Erlebnis-, Kultur-, Sparkonsument oder aktive Genießer, Trendsensible, Familiäre und 
Nur-Erholer. Aber insgesamt gesehen zeichnet sich auch die Lifestyle-Forschung eher durch 
Kreativität und Vielfalt aus, als dass sie einer wirklichen Typenbildung dient. Die hohe Zahl 
von Lifestyle-Typenbildungen und ihr schneller Wandel schränken allerdings ihren wirkli-
chen Nutzen stark ein (Freyer 2001, S. 74  76). Darüber hinaus hat sich gezeigt, dass die Bil-
dung von Urlauber-Typologien allein nicht zur Bestimmung von Zielgruppen ausreicht. Zur 
Bestimmung des zukünftigen Nachfrageverhaltens ist wiederum die Betrachtung der Trends 
notwendig. 
Die heutigen Urlauber gelten als: reiseerfahren, anspruchsvoll, preissensibel. Sie reisen mit 
Tempo und Technik um die ganze Welt, getreu dem Motto: Möglichst schnell, häufig, kurz 
und weit weg (Krug 2000, S. 19). Dementsprechend lassen sich im touristischen Nachfrage-
verhalten mehrere zentrale Trends beobachten (Steinecke 1997, S. 10  11): 
- steigendes Anspruchsniveau: Der Urlauber verfügt aufgrund seiner breiten (in-
ternationalen) Reiseerfahrung über vielfältige Vergleichsmöglichkeiten in zahlrei-
chen Zielgebieten. Entsprechend hoch ist auch sein Anspruchsniveau an die Quali-
tät des touristischen Angebots. Der Gast empfindet die Basisleitung wie Unter-
kunft, Gastronomie und Unterhaltungsangebote eines Tourismusortes oder einer 
Tourismusregion als Selbstverständlichkeit, erwartet wird eine ergänzende Zusatz-
leistung mit hohem emotionalen Erlebniswert. 
- zunehmender Wunsch nach Individualität: Individualisierung wirkt sich auch 
auf die Urlaubserwartungen aus. Sie äußert sich in dem Drang nach etwas Einzig-
artigem, nur für sich selbst oder seine Gruppe zugänglich.  
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- Flexibilität und Kurzfristigkeit: Kurzfristige Entschlüsse und wachsende Flexibi-
lität prägen die Reiseentscheidung; Spätbuchungen und Last-Minute-Angebote 
werden immer stärker in Anspruch genommen. Die Kunden werden künftig eine 
Zeitgleichheit von Reiseentscheidungen und Buchungsbestätigung erwarten. Hinzu 
kommt, dass sich Zeit neben Geld zum knappen Gut entwickelt. 
- komplexe Motiv- und Aktivitätsbündel: Die steigende Pluralität der Lebensstile 
führt zu komplexen Aktivitätsbündeln und zu dem Wunsch nach Ausbruch aus der 
Massengesellschaft. Die Kunden erwarten ein breites Angebotsspektrum mit hoher 
Wahlfreiheit. 
- Diversifizierung der Zielgruppen: Die Zugehörigkeit zu einer bestimmten Typo-
logie eignet sich heute nicht mehr als Klassifizierungsmerkmal, da sie nicht mehr 
ausreichend trennscharf ist. Beispielsweise hat sich die bislang vertraute Zielgrup-
pe älterer Menschen (über 65 Jahre) in Teilgruppen wie die neuen Alten, die 
aktiven Senioren, die klassischen Senioren etc. aufgelöst. Entsprechend eignen 
sich die traditionellen Verfahren der Marktsegmentierung kaum noch zur exakten 
Zielgruppenbestimmung.  
 
Wie begegnen touristische Destinationen diesen Trends? Welche Stellung nehmen sie im in-
ländischen Tourismus ein? Welchen Problemen stehen sie gegenüber, und vor allem welches 
Entwicklungspotential haben sie? Diese Fragen sollen am Beispiel der Nordeifel als Teil eines 
europäischen Mittelgebirges beantwortet werden. 
 
2.8  Mittelgebirge als touristische Destinationen 
Mittelgebirge stellen einen charakteristischen Landschaftstyp in Mitteleuropa dar. Als 
Rumpfschollengebirge mit überwiegend paläozoischen Gesteinen zeichnen sie sich durch ein 
kuppiges, je nach Höhenlage steileres oder sanfteres Relief und durch eine relativ starke Be-
waldung aus.24 
Eine Gemeinsamkeit ist ihre Nähe zu vorgelagerten, dichtbesiedelten und industriell gepräg-
ten Ballungsräumen. Diese Lage hat für sie Vor- und Nachteile. Spätestens seit Beginn der 
Industrialisierung gerieten sie aufgrund ihres Reliefs und ihrer rauheren klimatischen Bedin-
gungen in eine Abseitslage. Rückgang von Landwirtschaft und traditionellen Gewerben in 
                                                 
Zu den Mittelgebirgen zählen folgende Landschaftseinheiten: Rheinisches Schiefergebirge mit Eifel, Ardennen, 
Hunsrück, Bergischem Land, Sauerland, Siegerland, Taunus; Harz; Westlicher Odenwald; Westlicher Spessart; 
Mittel- und Südschwarzwald; Südliche Vogesen; Erzgebirge; Fichtelgebirge; Thüringer und Frankenwald; Ober-
pfälzer- und Bayerischer Wald; Böhmerwald 
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Verbindung mit Abwanderung in die Vorländer als Folge fehlender Arbeitsplätze waren die 
unvermeidliche Folge. Heute kehrte sich dieser Nachteil eher in einen Vorteil. Die Landschaft 
wurde dort weniger überformt, ihre natürlichen Ressourcen sowie traditionelle ländliche Le-
bensformen wurden stärker bewahrt. So stellen die Mittelgebirge inzwischen grüne Lungen 
inmitten von Ballungsgebieten dar (Erdmann 1997, S. 72). Neben einer großen ökologischen 
Bedeutung, genießen sie einen hohen Wohn- und Freizeitwert. Viele zählen zu beliebten Nah-
erholungsgebieten, da sie von den städtischen Verdichtungsräumen des Umlandes aus leicht 
und schnell erreichbar sind. Folglich kommt der Großteil ihrer Besucher aus der direkten 
Umgebung,  und dabei handelt es sich aufgrund des jeweiligen Umlandes oftmals um beacht-
liche Besucherströme. Dementsprechend dominiert der Tagesausflugs- und Kurzreiseverkehr. 
Nur einzelnen Gebirgen (Schwarzwald, Bayerischer Wald und Harz) ist es bisher gelungen, 
sich zu namhaften Zielgebieten für längere Urlaubsreisen zu profilieren. Daher wundert es 
nicht, wenn die übrigen Regionen insbesondere eine Verlängerung der Aufenthaltsdauer ihrer 
Gäste anstreben. Bei der touristischen Inwertsetzung muss allerdings in jedem Fall darauf 
geachtet werden, dass die Entwicklung im Einklang mit der Landschaft und nicht auf deren 
Kosten vor sich geht. Dies kann durch geeignete planerische Maßnahmen gewährleistet wer-
den (Kreisel 1993, S.3). 
Obwohl viele Mittelgebirge, darunter auch die Eifel, das Niveau der nationalen Tourismus-
entwicklung noch nicht erreicht haben, wachsen sie doch verstärkt in die Rolle beliebter Ta-
gesausflugsziele, insbesondere für die Erholungssuchenden aus den naheliegenden rheini-
schen Großstädten. Eine Besonderheit der Eifel ist ihre Grenzlage zu den Niederlanden, Bel-
gien und Luxemburg. So zieht sie in grenznaher Lage auch Besucherströme aus den Nachbar-
ländern an. 
 
Die Eifel als natürliche und kulturell geprägte Region 
____________________________________________________________________________ 
71 
3. Die Eifel als natürliche und kulturell geprägte Region  
3.1 Geographische Lage und Abgrenzung 
Die zum Rheinischen Schiefergebirge gehörende Eifel weist als westlichstes Mittelgebirge 
Deutschlands eine Vielzahl naturräumlich unterschiedlich ausgestatteter Regionen auf. Gera-
de in dieser Vielfalt liegt eine ihrer touristischen Stärken. Weite, gebirgsüberspannende, 
stockwerkartig mit deutlichen Stufen abgegrenzte Ebenheiten in Höhenlagen zwischen 300  
600 m und Täler, eingestellt auf die in 50-150 m Höhe fließenden Vorfluter Mosel, Rhein und 
Maas, bestimmen das Landschaftsbild der Eifel(Pfeffer 1997, S. 1). Die Eifel25 grenzt als 
deutlich ausgeprägte und bewaldete Geländestufe im Norden an die Niederrheinische Tief-
ebene (etwa auf der Linie Aachen  Düren  Euskirchen  Bonn). Im Osten und Süden reicht 
sie bis zum Rhein- und Moseltal, im Westen und Südwesten dagegen wird sie politisch be-
grenzt.   
Die Eifel bildet nämlich mit den westlich angrenzenden Ardennen - als Teil der sogenannten 
Rheinischen Masse mit ihren aus dem Erdaltertum stammenden Gesteinen - eine grenzüber-
schreitende, naturräumliche Einheit, die in die Hoheitsgebiete der vier Staaten Belgien, 
Deutschland, Frankreich und Luxemburg fällt und sich kaum voneinander trennen lässt. Der 
Naturraum der Ardennen umfasst den devonischen Mittelgebirgsbereich der an die deutsche 
Eifel angrenzenden Länder. (Steinecke 1993, S. 4). Das Gebiet reicht westlich nur wenig über 
die belgisch-französische Staatsgrenze hinaus. Im Süden schließt das Mittelgebirge nur einen 
kleinen Teil des französischen Départment Ardenne bis etwa auf die Höhe von Charleville 
ein. Der südlichste Teil Belgiens mit dem Zentrum Arlon zählt zum lothringischen Schichtstu-
fenland. Die Ostgrenze fällt mit der des luxemburgischen Öslings zusammen, und im Norden 
der belgischen Ardennen bildet das Hohe Venn die Grenze zur Eifel (Lambot 1993, S. 23). 
Insgesamt erstrecken sich Eifel und Ardennen über ca. 240 km von West nach Ost und über 
ca. 100 km von Nord nach Süd. Ihr Rückgrat ist die Wasserscheide zwischen den Maas- und 
Rheinzuflüssen, die über die zentralen Hochflächen von Libramont im Südwesten 100 km 
lang nach Blankenheim im Nordosten ausläuft. Viele Züge der Natur- und Kulturlandschaft 
ähneln sich. Gemeinsam ist der land- und forstwirtschaftliche Charakter und die damit ver-
bundene ländliche Lebensform. Aber es bestehen auch viele Unterschiede, die schon die bei-
den Landschaftsnamen Eifel und Ardennen zum Ausdruck bringen. Durch die genannte 
Wasserscheide wird die Region auch klimatisch in zwei Hälften geteilt: einen feuchteren und 
                                                 
25 Die Eifel erhielt ihren heutigen Namen vom karolingischen Eifelgau (8. Jh.), dem Gebiet um die Quellen der 
Flüsse Ahr, Kyll, Urft und Erft. Die Herkunft des Namens ist umstritten, Eiffila kann nach Dittmaier (1961) als 
Assimilationsform von Aik-fil = Eichen-Ville gedeutet werden. Demnach wäre die Eifel eine mit Eichenwald 
bedeckte (Hoch-)fläche gewesen (Duden 1999, S. 85). 
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kühleren atlantischen Nordwesten und einen trockeneren, wärmeren kontinentalen Südosten 
(Steinecke 1993, S. 4-8). Die Ardennen liegen folglich im Luv der regenbringenden West-
winde und sind stärker maritim geprägt. Die im Lee liegende Eifel verzeichnet dagegen ver-
gleichsweise geringere Niederschläge. Diese unterschiedlichen Einflüsse machen sich wie-
derum in der Vegetation und in der Landwirtschaft bemerkbar. So dominierte in den Arden-
nen schon lange das Grünland, während dessen Anteil in der Eifel  als Folge der rückschrei-
tenden Landwirtschaft - erst in den letzten 30 Jahren an Bedeutung zunahm. Diese Entwick-
lung hängt mit der besseren Verkehrsanbindung seit den 50er Jahren und der stärkeren Markt-
orientierung der Bauern zusammen, in deren Folge die Vergrünlandung einsetzte (Dickmann 
1997, S. 117). Aber auch die Siedlungsformen der Ardennen zeigen mit dem sogenannten Ar-
dennenhäusern und ihren einheitlichen Grundrissen ein eher homogeneres Bild als die Sied-
lungsstrukturen der Eifel (Fachwerk, Bruchsteinhaus). Die territoriale Entwicklung verlief in 
den Ardennen groß-, in der Eifel kleinräumiger. Die Grenzen der einzelnen beschriebenen 
Faktoren oder anders ausgedrückt, die Charakteristika beider Seiten verlaufen nicht deckungs-
gleich und ergeben keineswegs eine klare Linie. Die Staatsgrenze zwischen Deutschland und 
Belgien ist zwar zugleich eine Sprachgrenze, aber ansonsten kann man im Grenzraum 
Deutschland, Belgien und Luxemburg eher von einer ca. 45 km breiten Zone des Übergangs 
sprechen, in der sich die Eigenarten beider Seiten allmählich auflösen oder miteinander ver-
mischen (Christians, Kreisel 1993, S. 21 - 27). Die Mittelgebirgsregion Eifel  Ardennen be-
sitzt ein beträchtliches Potential für Freizeit und Erholung, das sich  richtig eingesetzt  zum 
Vorteil der Bevölkerung und der Besucher entwickeln kann. Sie profitiert insbesondere von 
den intensiven Beziehungen und Verflechtungen mit den Randlandschaften und Vorländern 
und könnte sich zum Vorreiter länderübergreifender Kooperationen entwickeln. Im Zuge des 
Vereinten Europas haben die Grenzen längst ihre trennende Funktion verloren. Was aber 
bleibt, ist die Faszination des Neuen und Unbekannten der jeweiligen anderen Länder. Koope-
ration und Vernetzung auf allen Ebenen muss daher noch stärker als bisher das Gebot der 
Stunde sein, um diesen entscheidenden Marktvorteil, den man anderen Mittelgebirgsregionen 
voraus hat, auszuschöpfen. Es bietet sich also für die touristische Inwertsetzung an, bei der 
Konzepterstellung nicht nur das Teilgebiet Eifel zu betrachten, sondern den gesamten Raum 
Eifel  Ardennen zu berücksichtigen. 
 
3.2 Naturräumliche Potentiale des Tourismus der Eifel 
Auf Grund ihrer geologischen, morphologischen und klimatischen Faktoren einschließlich 
derjenigen von Flora und Fauna gliedert sich die Eifel nach PAFFEN (1953) in ost-westlicher 
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Richtung in 12 Naturräume, nämlich die Mosel-Eifel, Östliche Eifel, Ahr-Eifel, Rhein-Eifel, 
das Münstereifeler Land, die Mechernicher Voreifel, Kalkeifel, Kyllburger Waldeifel, den Is-
lek, die Westliche Hocheifel, Rureifel sowie das Hohe Venn. 
 
3.2.1 Geologie und Geomorphologie 
Gerade die Zeugen unterschiedlicher Ablagerungen vom Quartär bis zum Kambrium und Pa-
läozoikum sind mit ihren jeweiligen tektonischen Abtragungs-Phasen die Grundvorausset-
zungen für die touristisch bedeutsame landschaftliche Vielfalt der Eifel. 
Die flächenmäßig dominierenden paläozoischen Gesteine (insbesondere Grauwacken) wurden 
während der variskischen Gebirgsbildung in nordwärts auseinanderstrebende freie Falten ge-
legt, wobei die kambrischen Quarzite als Härtlinge (Hohes Venn, Schneifel) in Sattel-, die 
mesozoischen Kalke dagegen in Muldenlage vorkommen (Pfeffer 1997, S. 13-14). Die unter-
schiedlichen Gesteinsarten haben zu markanten geomorphologischen Unterschieden geführt. 
Schiefer und Grauwacken sind wasserundurchlässig und schlechte Grundwasserleiter. Deren 
geringe Speicherkapazität resultiert in einem hohen oberflächlichen Abfluss, so dass diese 
Gebiete durch tiefe Täler gekennzeichnet sind. Im Quarzit fließt mehr Wasser unter- als ober-
irdisch ab. Daher zeichnen sie sich durch eine geringe Taldichte und austretende Quellwässer 
ab. Kalke und Dolomite dagegen weisen Karsterscheinungen auf. Daher werden die Kalkmul-
den durch trockengefallene Täler, eine geringe Taldichte und oberflächlich abflusslose Gebie-
te bestimmt. Aus den angrenzenden Regionen eintretende Fließgewässer verlieren an Wasser, 
so dass an anderen Stellen stark schüttende Karstquellen auftreten (Pfeffer 1997, S. 23). Zu 
den touristischen Highlights gehören folglich das römerzeitliche, nach Köln führende Aquä-
dukt, aber auch einige Karsthöhlen (z.B. Kakushöhle). 
 
Im Raum Trier-Bitburg kommen Sandsteine aus der Buntsandsteinzeit, Mergel des Keupers, 
Kalke und Dolomite des Muschelkalkes sowie der Luxemburger Sandstein des unteren Jura 
(Lias) vor. Sie stammen aus einem Sedimentationsraum, der während dieses Zeitalters als 
Verbindung zwischen dem heutigen Niederrheinischen und Luxemburger Gebiet bestand und 
als Nord-Süd-Zone der Eifel bezeichnet wird. Am Rande der Niederrheinischen Bucht treten 
in der Mechernicher Triasbucht Kalke, Mergel und Sandsteine der Muschelkalkzeit und Mer-
gel der Keuperzeit auf.  
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Die östliche Eifel wird darüber hinaus durch tertiäre und quartäre vulkanische Tätigkeit (z.B. 
Nürburg, Laacher See) geprägt. Vor allem die Maare im Raum Daun zählen zu den touristisch 
herausragenden Eifellandschaften.  
 
3.2.2  Klima  
Die Eifel unterliegt dem Einfluss zweier wetterbestimmender Druckgebilde, dem Islandtief 
und dem Azorenhoch. Dabei nimmt die Ozeanität des Klimas von Westen nach Osten zuguns-
ten der Kontinentalität ab. 
Der Gast sollte sich also in den west- und südwestlichen Teilen der Eifel (Hohes Venn, 
Schneifel, Ösling, Bitburger Gutland, höchste Teile der östlichen Hocheifel) auf Grund der 
geographischen Lage, der Topographie sowie der Reliefverhältnisse auf ozeanische Klima-
verhältnisse einstellen. Das bedeutet zwar geringe Temperaturschwankungen im Jahresverlauf 
zugleich aber auch hohe Feuchtigkeit und starke Luftbewegung bei wechselhafter Witterung. 
Im Januar liegen die Werte zwischen 0°C und 3°C, im Juli zwischen 12-16°C. Die Nieder-
schlagswerte betragen durchschnittlich 900-1000 mm (Pfeffer 1997, S. 50). 
Die Hochflächen der Eifel, die Täler von Rhein, Ahr und Mosel sowie die an die Eifel an-
grenzende niederrheinische Bördenzone und das Neuwieder Becken tragen hingegen schon 
kontinentalere Züge. Stabilere Witterungsverhältnisse mit abgeschwächten Luftbewegungen 
und größeren Temperaturschwankungen sowie sommerliche Erwärmungen und Trockenheit 
sind die Folge. Die Temperaturen betragen im Januar zwischen 0 und 3 °C und im Juli zwi-
schen 16-18°C, die jährlichen Niederschläge zwischen 500-700 mm. 
Teile des Mittelrheinischen Beckens weisen die kontinentalsten Züge auf. Das dortige Klima 
kann als wintertrocken und kalt eingestuft werden. In der östlichen Niederrheinischen Bucht 
und im Aachener Hügelland kommt im Übergang zur Eifel wintermildes, sommerfeuchtes 
Tieflandklima vor, dessen Wintertemperaturen bei 0° bis +3°C und dessen Julimittel bei 15-
18°C liegen, bei Jahresniederschlägen um 700 mm (Pfeffer 1997, S. 49-54). Am nieder-
schlagsärmsten sind die Bereiche um Euskirchen bzw. im Maifeld und im Neuwieder Becken 
mit einer Jahressumme von etwa 600 mm. Sie zählen zu den trockensten Gebieten im Westen 
Deutschlands.  
Die West-Ost-Differenzierung betrifft auch den Jahresgang und die Intensität der Nieder-
schläge. Die Eifel nimmt unter den Mittelgebirgen Nord- und Westdeutschlands  eine Sonder-
stellung ein, da im größten Teil des Gebirges mengenmäßig der meiste Niederschlag im 
Sommerhalbjahr fällt. Die Eifel gehört also dem sogenannten Sommerregentyp an . Nur im 
besonders niederschlagsreichen Monschauer Land liegt das Maximum im Winterhalbjahr, wie 
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es dem Mittelgebirgstyp entspricht (Havlik 2000, S. 37  39). Die klimatischen und geo-
morphologischen Bedingungen bescheren der Region einen großen Wasserreichtum. Neben 
der Energieversorgung spielt das Wasser der Eifel seit historischer Zeit eine wichtige Rolle 
als Trinkwasserlieferant. Heute nehmen zahlreiche Talsperren diese Aufgabe wahr, die dar-
über hinaus als Naherholungsgebiete eine hohe touristische Bedeutung erlangt haben. 
 
3.2.3  Vegetation 
Die klimatischen Gegebenheiten ordnen die gesamte Eifel der subatlantischen Laubwaldzone 
zu. Wegen des regional spezifischen Witterungsverlaufs und diverser Standortfaktoren mit 
pedologischen Bedingungen (mit basenreichen und basenarmen Braunerden) (Pfeffer 1997, S. 
56) finden die Pflanzen unterschiedlich günstige Gegebenheiten, so dass sich verschiedene 
natürliche Standorte für die einzelnen Eifelregionen ausweisen lassen. Die westliche Eifel ist 
auf Grund ihrer paläozoischen Gesteine mit schwach- bis mittelbasischen Braunerden über-
wiegend durch den artenreichen Hainsimsen-Buchwald (Rotbuche, Traubeneiche, Stielei-
che, Hainbuche, Winterlinde, Eberesche, Faulbaum, Hainbuche, Hasel, Weißdorn, Schlehe, 
Hundsrose, Hainsimsen, Efeu, Hainrispe, Flattergras Wurmfarn und Waldsegge) gekenn-
zeichnet. In Teilen der Rureifel, des Hürtgenwalds, der Ahreifel und lokal in der Hohen Eifel 
sowie Moseleifel wechselt die potentiell natürliche Vegetation zum artenarmen Hainsimsen-
Buchenwald (Rotbuche, Traubeneiche, Eberesche, Hainsimse, Drahtschmiele, Pillensegge).  
Die Kalkmulden, die Muschelkalkgebiete der Mechernicher Triasbucht und das Neuwieder 
Becken mit dem Laacher See-Vulkangebiet verfügen dagegen über gut- bis mittelbasenhaltige 
Braunerden, die gute Standortfaktoren für den Perlgras-Buchenwald bilden (Rotbuche, 
Traubeneiche, Stieleiche, Hainbuche, Winterlinde, Eberesche, Faulbaum, Hainbuche, Hasel, 
Weißdorn, Schlehe, Hundsrose, Hainsimsen, Efeu, Hainrispe, Flattergras). 
 
Die Quarzitkuppen und der Schneifelrücken haben als potentielle natürliche Vegetation über 
Pseudogley, Podsolen und schwach- bis mittelbasenhaltiger Braunerde einen feuchten Ei-
chen Buchenwald bzw. im Venngebiet einen feuchten Eichen-Buchenwald des Berglan-
des. Die sehr feuchten Vennstandorte werden als Hochmoor-Vegetationskomplex und Bir-
kenbruchwald bzw. Torfmoos-Erlenbruchwald mit Birkenbruchwald ausgewiesen (Bleich-
moose, Riedgräser, Heidekrautgewächse, Spießblättrige Bleichmoore, Schnabelbinse, 
Schmalblättriges Wollgras sind im Hochmoor und in den Schlenken zu finden, während 
schwachwüchsiger Schwarzerlenwald mit Torfmoosen, blaues Pfeifengras, Hundsstraußgras, 
Sumpfreitgras etc. im Toorfmoos-Erlenbruchwald beheimatet ist. 
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Der Mensch gestaltete auch in der Eifel im Laufe der Jahrhunderte die Naturlandschaft durch 
Ackerland-, Weide- und Forstflächen in eine Kulturlandschaft  um. Auf einzelnen Kuppen 
und Hängen entstanden aber auch Sekundärgesellschaften, die über saurem Untergrund als 
Heiden und in den Kalkregionen als Kalktrockenrasen mit Wachholder einzelne Kuppen und 
Hänge prägen. Solche Standorte weisen erhaltenswerte Flora und Fauna auf. Zusammen mit 
den heute unter Schutz stehenden, teilweise renaturierten Mooren und markanten Vulkankup-
pen bilden sie Teile der Naturschutzgebiete von Rheinland-Pfalz und Nordrhein-Westfalen 
(Pfeffer 1997, S. 55-63) 
 
Mehr als 60 Naturschutzgebiete sichern die für die Landschaft typische, aber selten geworde-
ne Flora. So zählt z. B. das gesamte Gebiet der Nordeifel zum Naturpark Nordeifel, das auf-
grund seines Artenreichtums und seiner Schönheit für Ökologen und Touristen gleichermaßen 
eine Schatzkammer darstellt. 
 
3.3 Der Kulturraum 
3.3.1 Besiedlung 
Einen nicht minder wichtigen touristischen Stellenwert nimmt die Kulturlandschafts-
entwicklung ein. Der Gebirgscharakter erschwerte - wie erwähnt - im Gegensatz zu den an-
grenzenden Bördenregionen, dem Mittelrhein- oder dem Moseltal eine frühe Besiedlung. So 
wurde auch die Eifel - trotz ihrer Fläche von 6.000 km² nie als ein in sich geschlossener Wirt-
schaftsraum gesehen, und noch heute gilt die ökonomische und demographische Situation als 
instabil. Zu sehr weichen die Lebensbedingungen für die ortsansässige Bevölkerung vonein-
ander ab, denn je nachdem, ob die Menschen in den Tälern oder auf den Höhen, am Rande 
oder im Zentrum, im Norden, Süden, Westen oder Osten der Eifel wohnen, sind die Voraus-
setzungen unterschiedlich (Bierganz 1988, S. 573). Aber das Durchgangsland mit Abseitsla-
ge (Erdmann 1997, S. 73) lag nicht immer fernab politischer und kultureller Entwicklungen. 
Erst nachdem die Römer unter Julius Caesar (59 v. Chr.) Gallien bis zum Rhein erobert hat-
ten, entwickelte sich der Eifel-Ardennen-Raum zu einem dünnbesiedelten Grenzgebiet, das 
im Norden die Eburonen und im Süden die Treverer bewohnten. Hier trafen die nördliche 
Germania Inferior, die südliche Germania Superior und die westliche Gallia Belgica zusam-
men. Aus dieser strategischen Lagebeziehung heraus entstanden bestimmte Siedlungs- und 
Wirtschaftsstrukturen. Kleinere Militärposten an wichtigen Punkten (Kreuzungen, Flußüber-
querungen etc.) entwickelten sich zu offenen Landstädten, die aufgrund ihres günstigen 
Standortes zentrale Versorgungsfunktionen für die umliegenden Einzelhofsiedlungen über-
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nahmen. Dazu zählen z. B. Bitburg, Neumagen oder Jünkerath. Neben der Landwirtschaft 
wurde erstmalig eine vielseitige Gewinnung mineralischer Rohstoffe betrieben, wie der Ab-
bau von Bruchsteinen im Bereich der Sötenicher Kalkmulde, der Eisenerzbergbau bei Kall, 
Keldenich, Mechernich und Nideggen oder die Tongewinnung für das Töpfereihandwerk. Im 
5. Jh. n. Chr. ging hierzulande die römische Herrschaft zu Ende. Zwischen den 
landwirtschaftlich genutzten und dichter besiedelten Randlandschaften und den noch 
weitgehend unerschlossenen, natürlichen Waldflächen der Zentraleifel bestand ein großer 
Unterschied (Erdmann 1997, S. 79). 
 
Die anschließende Völkerwanderung führte zu einem Rückschritt. Zur Zeit der Franken 
schrumpfte der Siedlungsraum deutlich. Die Straßen verloren ihren verbindenden überregio-
nalen Charakter. Lediglich die Prümer und Sötenicher Kalkmulde waren im Innern der Eifel 
dichter besiedelt. Der mittelalterliche Siedlungsausbau begann aufgrund des gestiegenen Be-
völkerungsdrucks erst nach 500 (Kreisel 1993, S. 37). Die Wiederbesiedlung ging von den 
Randgebieten, dem Bitburger Land, dem Maifeld, dem Ahr- bzw. dem Moseltal aus. Im Laufe 
der Zeit entwickelte sich eine systematische, umfassende Kolonisationstätigkeit bedeutender 
Klöster, wie Steinfeld (1140), Maria Laach (1093) oder Himmerod (1138). Eine besondere 
Rolle spielte dabei die Abtei Prüm. Sie, die 721 gegründet und deren Kirche 799 unter Anwe-
senheit von Karl dem Großen eingeweiht wurde, etablierte sich nicht nur als die älteste in der 
Eifel. Darüber hinaus besaß sie den umfangreichsten Landbesitz, der sich auf weite Teile des 
Rheinischen Schiefergebirges und seiner Nachbarräume erstreckte. Das Prümer Urbar (893), 
das in der Abschrift von 1222 vorliegt, ermöglicht eine sehr genaue Rekonstruktion der früh-
mittelalterlichen wirtschaftlichen Blütezeit dieses Klosters. Auf Grund umfangreicher Schen-
kungen hatte sich im Laufe des 9. Jh. ein mit Natural- und Geldabgaben sowie Schar- und 
Transportdiensten verbundenes ökonomisches Organisationssystem ergeben, das den Getrei-
deanbau sowie die Viehhaltung in den höheren Lagen der Nordeifel, der Prümer Kalkmulde 
und des Bitburger Landes, die Salzgewinnung in Lothringen und den intensiven Weinbau an 
Ahr, Rhein und Mosel umfasste. Ferner durchzog nunmehr ein ausgedehntes Verkehrsnetz die 
mittelalterliche Eifel. Die Regional- und Fernverkehrsstraßen verbanden Trier mit Koblenz, 
Aachen, Köln, aber auch Frankfurt mit Flandern (Erdmann 1997, S. 84).  
Es wird davon ausgegangen, dass erst im 12. Jh. wieder das Niveau der römischen Zeit er-
reicht war, wobei die Schneifel und der Islek erst im 13. und 14. Jh. durchgängig besiedelt 
wurden. Der Getreideanbau spielte jetzt eine größere Rolle als zur Zeit der Römer. Neben der 
ländlichen Kolonisation erfolgten wichtige Ortsgründungen in Anlehnung an Ritterburgen 
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(Schönecken, Dasburg, Stadtkyll, Waxweiler). Mit der Konsolidierung des Siedlungsraumes 
gingen wirtschaftliche Veränderungen einher, die den hier gebotenen Bedingungen entspra-
chen. Alle diese wirtschaftlichen Aktivitäten führten dazu, dass die natürliche Vegetation und 
insbesondere der Waldbestand zu Gunsten der Landwirtschaft außerordentlich stark abnah-
men.  
 
Landwirtschaft 
Sie war bis zum Ende des 19. Jh. der wichtigste Wirtschaftszweig im Untersuchungsraum, der 
auf Grund des Mangels an industriellen Erwerbsmöglichkeiten meist der einzige Weg war, 
den Lebensunterhalt zu sichern (Bierganz 1988, S. 575). Die relativ schlechte Bodenqualität 
und das ungünstige Klima ließen aber - von den Erträgen und den erzeugten Produkten her - 
nur eine relativ kärgliche Landwirtschaft zu. Im Gegensatz zu den Bördenlandschaften der Jü-
licher und Zülpicher Gegend konnte man sich z. B. im Bereich des Raumes Monschau, Mal-
medy und St. Vith nur auf die Selbstversorgung konzentrieren. Man betrieb Ackerbau und 
Viehhaltung. Überschüsse gab es nur in ganz wenigen Bereichen, z. B. der Schafhaltung, so 
dass man auch keine exportfähigen, regionalspezifischen Produkte kannte. Hinzu kam die 
vorherrschende Realteilung, die das Einkommen der Familien aufgrund der Zersplitterung der 
Besitzparzellen und Verkleinerung der Hofgrößen bereits Ende des 18 Jh. kaum noch gewähr-
leistete. In den alten Kreisen Monschau, Cochem, Daun und Prüm gab es vor dem Ersten 
Weltkrieg nicht einen einzigen Bauernhof von über 100 Hektar. In allen anderen Eifelkreisen 
 Schleiden, Adenau, Ahrweiler, Bitburg etc. hatten nicht einmal 0,1 % aller Bauernhöfe eine 
derartige Betriebsgröße. Die meisten lagen unter 2 Hektar (Bierganz 1988, S 575). Lange Zeit 
wurde diese Situation dadurch aufgefangen, dass man das großflächig vorhandene Ödland 
sowie den Wald landwirtschaftlich nutzte. So entstanden typische Nutzungsformen der 
Vennwirtschaft sowie der Schiffel- und Rottwirtschaft. Die Rottwirtschaft, eine sehr extensive 
und ausbeuterische Nutzung der Wald- und Bodenressourcen, war in der gesamten Eifel ver-
breitet und hatte sich vor allem im Mittelalter stark ausgedehnt (PROTOUR 1995a, S.4). 
Wald- und Heideflächen wurden als extensive Weiden für die Schaf- und Rindviehhaltung 
genutzt. Aus heutiger Sicht gesehen förderten sie zum Teil den Erhalt dieser Landschaft, die 
wahrscheinlich von ihren Randbereichen her  unabhängig von den später erfolgten Auffors-
tungen  langsam verwaldet wäre. Das übrige landwirtschaftlich genutzte Land unterlag auf 
der Eifelhochfläche der Feldgraswirtschaft, einem mehrjährigen Wechsel zwischen Acker- 
und Grünland. Charakteristisch ist dabei die Umfriedung der Feldparzellen mit Hecken. Im 
Monschauer Land waren und sind es bis heute Rotbuchenhecken. Die Viehhaltung ist bis Mit-
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te des 19. Jh. mit Ausnahme der Schafhaltung von keiner besonderen Bedeutung gewesen. 
Die umfangreichen Heide- und Ödlandflächen der Eifel förderten bereits im 17. und 18. Jh. 
eine ausgedehnte Schafhaltung. Die erzeugte Wolle wurde zur Selbstversorgung genutzt und 
in den kleineren Zentren der Eifel sowie in den städtischen Regionen am Rande des Mittelge-
birges von Grobtuchherstellern verarbeitet. Die Mitte des 18. Jh. aufkommenden Feintuch-
produzenten (in Monschau, Eupen, Aachen) bauten zwar auf dem Know-How der einheimi-
schen Bevölkerung hinsichtlich des Spinnens und Webens auf, nutzten aber die grobe Wolle 
kaum. Statt dessen führten sie feine Wollqualitäten aus Südeuropa ein.  
 
Im 20 Jh. änderte sich die Struktur der Landwirtschaft in der Eifel. Ihre Bedeutung ging hier 
wie in der Bundesrepublik generell nach dem Zweiten Weltkrieg rapide zurück. Der hohe An-
teil von Grünland und Wald an der Gesamtfläche, ein markantes Merkmal in der heutigen 
Kulturlandschaft der Eifel, resultiert aus den Maßnahmen, die ergriffen wurden, um die Ren-
tabilität der  Landwirtschaft zu steigern. Da zuerst die kleinen Betriebe mit einer Fläche von 
weniger als zehn Hektar ihre Produktion einstellten und verbleibende Landwirte diese Parzel-
len in der Regel übernahmen, kam es zunächst zu einer wirtschaftlich sinnvollen Auf-
stockung. Flächendeckende und staatlich betriebene Flurbereinigungsverfahren, die die 
Zusammenlegung zersplitterter Betriebsflächen sowie die Neuregelung des Wegenetzes und 
der innerdörflichen Gliederung betrafen, unterstützten diesen Prozess. Als dies nicht 
ausreichte, musste eine arbeits- und kapitalmäßige Extensivierung folgen, die mit 
Schlagworten wie Vergrünlandung oder Aufforstung belegt ist (Erdmann 1997, S. 69). 
Höfe im Haupterwerb können sich fast nur in Gegenden, mit günstigen klimatischen und 
pedologischen Rahmenbedingungen halten und sind auf Grünlandwirtschaft und 
Milchviehhaltung spezialisiert. Lediglich in den Regionen der Voreifel wird noch 
nennenswerter Ackerbau betrieben. Damit wandelte sich auch das Landschaftsbild. Auf den 
Hochflächen dominieren heute Wiesen und Weiden. Man erkannte die ökologische 
Bedeutung der Heckenlandschaft und pflegte diese wieder. Landwirte im Nebenerwerb, 
kleine und mittlere Betriebe sind im Untersuchungsgebiet zur Zeit noch relativ stark vertreten. 
Dennoch geht das Sterben der Höfe weiter und bedeutet auch eine Gefahr für den Erhalt der 
Kulturlandschaft (PROTOUR 1995 a, S. 3-4).   
Handwerk 
Auf der Grundlage der Landwirtschaft hatten sich schon im Mittelalter Gewerbe herausgebil-
det, die aber erst an der Wende vom 18. zum 19. Jh. ihre Blütezeit erlebten  
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(Kreisel 1993, S. 38). Wie auch andere Mittelgebirgsregionen wies die Eifel bereits vor der 
eigentlichen Industrialisierung Strukturen auf, die über das Maß eines Handwerks hinausgin-
gen, das bis Ende des 19. Jhs. stark auf die Bedürfnisse der Landbevölkerung ausgerichtet war 
und auch die Verarbeitung regionaler Produkte umfasste. Da die Nachfrage nach handwerkli-
chen Erzeugnissen bzw. Leistungen relativ gering war  i. d. R. bemühte man sich auf den 
Höfen, viele Verbrauchsgüter selbst herzustellen bzw. zu reparieren -, betrieben die ländli-
chen Handwerker auch meist noch Landwirtschaft im Nebenerwerb. Typische Handwerker 
auf dem Lande waren Schmied, Tischler, Mauerer, Dachdecker, Zimmermann, Weber, Müller 
u. a. Daneben entwickelten sich in den regionalen, kleinen zentralen Orten spezialisierte 
Handwerke, die nicht einen lokalen, sondern den regionalen Markt bedienten. Dazu gehört als 
typisches Handwerk der Eifel die Wollweberei. Die Wollweber und Tuchbereiter der Klein-
städte griffen auf die Wollüberschüsse aus der ausgedehnten Schafhaltung der Eifel zurück 
und verarbeiteten diese zu groben Tuchen, Filzen usw. Diese Grobtuchbereiter mit ihren Ma-
nufakturen gab es bereits seit dem 15. und 16. Jh. in Kleinstädten wie Daun, Münstereifel, 
Monschau. Sie waren mancherorts in Zünften organisiert. Als andere Spezialhandwerke, die 
aufgrund besonderer naturräumlicher Bedingungen entstanden waren, sind Schieferbruchar-
beiter, Köhler und Töpfer zu nennen. Als mit zunehmender Bevölkerungsdichte und Auftei-
lung des Grundbesitzes ein ausreichendes Einkommen aus der Landwirtschaft für viele Eifel-
bewohner nicht mehr gewährleistet war, stellte sich die Alternative, ins Ausland und/oder in 
die Industriezentren auszuwandern, oder vor Ort handwerkliche Nischen zu finden, die we-
nigstens noch eine gewisse Zeit das Überleben sicherten. Als eines der berühmtesten Beispie-
le für ein solches Nischenhandwerk ist die Mausefallenherstellung in Neroth in der Zentralei-
fel zu nennen. Die Produkte wurden vor Ort gefertigt und von einem Hausierer zu den Ab-
nehmern gebracht. Diese Nischenhandwerke haben sich teilweise bis ins 20. Jh. hinein halten 
können, haben aber ihre Bedeutung nach dem 2. Weltkrieg vollkommen verloren (PROTOUR 
1995 a, S. 14).  
Inzwischen hat man aber erkannt, dass Landwirtschaft, Handwerk und Tourismus eine sinn-
volle Symbiose eingehen können. Die Landschaftspflege (z. B. Erhalt der sehr attraktiven He-
ckenlandschaft, der Heideflächen, der ausgedehnten Bewaldung etc.) bietet den Agrarbetrie-
ben zusätzliche Einnahmequellen und sorgt dafür, dass die Schönheit der Landschaft und ihr 
Erholungswert erhalten bleibt. Darüber hinaus können die dominierenden Nebenerwerbs-
landwirte aufgrund ihrer räumlichen und zeitlichen Kapazitäten touristische Angebote in 
Form von Unterkünften und Bewirtung schaffen und sich damit ebenfalls neue Einnahme-
quellen erschließen. Mit ihren regionaltypischen Produkten leisten sie einen bedeutenden Bei-
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trag zum unverwechselbaren Gesicht der Eifel. Im Rahmen des von PROTOUR vorgeschla-
genen Programms Regionale Produkte sollen diese gezielt in das touristische Angebot auf-
genommen werden. Die Förderung stärkt nicht nur mit ihren positiven, wirtschaftlichen Ef-
fekten für den Hersteller die Landwirtschaft, sondern trägt auch zum Erhalt der Kulturland-
schaft und der regionalen Identität bei. Die Eifeler Vermarktungsinitiative (EVI) war bislang 
für die Organisation und Betreuung der Anbieter zuständig. Produkte konnten entweder direkt 
ab Hof gekauft oder über EVI bestellt werden. Die Koordinierung ist jedoch noch nicht voll-
ständig gelungen. Der Zusammenschluss unter Agro-Tourismus soll nun die effiziente Ver-
netzung aller Anbieter und die Vermarktung der Produkte übernehmen, z. B. durch die Veran-
staltung von Scheunenfesten, Hochzeiten auf dem Lande etc. (Interview mit Herrn Palme, 
Mitarbeiter von WEGE Düren am 20.08.01 und Gespräche mit Herrn Freese und Herrn Merk 
von der Eifel-Touristik Agentur NRW e.V., 04.05.01).  
Auch das traditionelle Handwerk birgt, neben der Wahrung von Arbeitsplätzen, ein hohes tou-
ristisches Potential. Ausstellungen, Museen, Handwerkermärkte (z. B. Handwerkermarkt in 
Monschau) sowie der  Verkauf der hergestellten Produkte ziehen zahlreiche Gäste in die Re-
gion. Die Stadt Monschau ist ein gutes Beispiel dafür. Ihr Museum Rotes Haus versetzt die 
Besucher in die Atmosphäre des ehemals blühenden lokalen Tuchgewerbes und gleichzeitig 
werden auf dem Handwerkermarkt heutige Produkte der dortigen Glashütte zum Verkauf an-
geboten. All dies hat zu einem überregionalen Bekanntheitsgrad geführt.  
 
Sonstige Gewerbe 
Die Metallverarbeitung war zwar bereits in der Römerzeit in der Eifel bekannt, betrieben 
wurde sie allerdings auf sehr niedrigem Niveau. Seit dem Mittelalter entfalteten sie sich aber 
zunehmend und erreichten im 17. und 18. Jh. einen Höhepunkt. Bedeutende regionale Zentren 
der Eisengewinnung  wo zahlreiche Eisenhämmer und hütten entstanden waren in der Süd-
eifel der Bereich zwischen Bitburg und Wittlich, in der Nordeifel der Schleidener Raum und 
derjenige um Zerkall sowie die Hammerwerke im Raum Stolberg. Einen effektiven Handel 
behinderten jedoch die territoriale Gliederung in Klein- und Kleinststaaten, von denen in den 
Rheinlanden Ende des 18. Jh. ca. 150 existierten, und die damit verbundene Vielzahl von Zöl-
len. Die nur zwanzig Jahre dauernde französische Herrschaft (1794-1814) brachte eine politi-
sche Großgliederung, rechtliche Vereinheitlichung und gewerbliche Freiheit. Allerdings profi-
tierten primär die dichtbesiedelten Nachbarräume und besonders deren Städte von dieser Ent-
wicklung, weniger jedoch das randliche Mittelgebirge. In der 2. Hälfte des 19. Jh. verlor auch 
die Metallverhüttung in der Eifel wiederum aufgrund der schlechten Verkehrswege, aber vor 
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allem wegen der fehlenden Energie (Holzkohle war gegenüber der Steinkohle ins Abseits ge-
raten) schnell an Bedeutung. Die Unternehmer wanderten ins Ruhrgebiet ab. Eine bedeutende 
Rolle spielte aber weiterhin der Abbau von Gestein und zwar insbesondere die Gewinnung 
von Kalkgestein und im Raum Monschau der Dachschieferabbau. Eine Sonderform ist hierbei 
die Blausteingewinnung, z. B. bei Recht und zwischen Stolberg und Kornelimünster.  
Mitte des 18. Jh. prägte dann das Textilgewerbe den Untersuchungsraum. Finanzkräftige Un-
ternehmer gründeten in der Aachener, Eupener und Monschauer Region, später auch im 
Raum Düren und Euskirchen Manufakturen. Auch hier spielten das Wasserpotential, die 
Schafhaltung,  die zahlreich vorhandenen Arbeitskräfte und die günstige Lage zu den Ab-
satzmärkten und Messen im Rheinland und den Niederlanden eine große Rolle. Zahlreiche 
Bewohner der Eifel fanden in Heimarbeit oder in den Manufakturen und Fabriken ihr Aus-
kommen, eine Notwendigkeit angesichts des hohen Geburtenüberschusses. Die aus der Zent-
raleifel und aus anderen Mittelgebirgsregionen bekannte große Auswanderungswelle und 
Entvölkerung ganzer Landstriche blieb der Nordeifel zwar zunächst weitgehend erspart, aber 
dennoch zogen auch hier zahlreiche Familien Ende des 19. Jhs. in die Städte und vor allem ins 
Ruhrgebiet. Die damit ausgelöste  Krise der Textilindustrie ließ gerade in den ländlichen Re-
gionen die Bevölkerung drastisch abfallen. Die regionale Tragfähigkeit war erschöpft und 
schuf einen ständigen Bevölkerungsdruck. Ab- und Auswanderungen nach Übersee waren die 
Folge. Von 1840 bis 1871 verließen ca. 60.000 Menschen die Eifel. Ihnen folgten im Zeit-
raum von 1871 bis 1914 weitere 100.000 Menschen (Erdmann 1997, S. 93). Schlechte Ver-
kehrsanbindungen, mangelnde Ausweitungsmöglichkeiten und fehlende Investitionen zur 
Anpassung an veränderte Marktbedürfnisse führten schließlich dazu, dass die Monschauer 
Tuchindustrie - wie auch anschließend in Eupen und in der Aachener Region  nahezu voll-
kommen ihre Bedeutung verlor (PROTOUR 1995 a, S. 14 - 16).  Die heutige Kulturlandschaft 
spiegelt dank der Abseitslage der Eifel noch in vielen Bereichen die ehemalige Siedlungs- und 
Wirtschaftslandschaft wider. So sind z. B. zahlreiche Orte weiterhin durch Fachwerk oder 
Bruchsteinhäuser, wenn auch zum großen Teil mit veränderter Nutzung, geprägt. Ebenso blie-
ben viele Bauten der frühen Gewerbe erhalten. Einige sind als Museen, wie das Rote Haus in 
Monschau öffentlich zugänglich. Insgesamt verfügt die Eifel über ein vielfältiges, historisch 
umfassendes kulturelles Erbe, das diesem Mittelgebirge auf markante Weise von den 
Nachbarräumen und anderen mitteleuropäischen Mittelgebirgsregionen unterscheiden. Ob-
wohl dieses Alleinstellungsmerkmal bereits in vielfältiger Weise touristische genutzt wird, so 
könnte doch durch eine effektivere Vernetzung deren Wirksamkeit noch gesteigert werden. 
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Vor diesem Hintergrund wird verständlich, dass die benachteiligten Gebiete besonders im 
Westen und Süden der Region ausnahmslos zwischen 1950 und 1987 eine negative Bevölke-
rungsentwicklung zu verzeichnen hatten. Die anhaltenden Abwanderungen, vor allem der 
wirtschaftlich aktiven Bevölkerungsgruppen, zeigen bis in die heutige Zeit ihre Wirkung, 
denn nach wie vor weist nahezu die ganze Eifel nur eine geringe Bevölkerungsdichte auf. Sie 
liegt im Durchschnitt bei weniger als 100 Einwohner pro Quadratkilometer wie aus der Karte 
2 ersichtlich wird. Interessanter Weise ist jedoch das Bild der Altersklassen sehr einheitlich 
und liefert keinen Hinweis auf eine Überalterung der ortsansässigen Bevölkerung. 
Nur im Norden und Osten blieben gravierende demographische Einbrüche aus, da genügend  
Arbeitsplätze in den beiden anderen Wirtschaftssektoren entlang der Rheinachse angeboten 
werden. Hier liegt die durchschnittliche Bevölkerungsdichte sogar bei 300  400 Einwohner 
pro Quadratkilometer und in einzelnen Gemeinden wie, z. B. Remagen, Bad Neuenahr-
Ahrweiler, Bad Breisig, Stolberg und Kreuzau bei 500  600 Einw./qkm. Einerseits spiegelt 
sich hierin die zunehmende Verflechtung, begünstigt durch die individuelle Motorisierung, 
mit den angrenzenden städtischen Verdichtungsräumen wider. Andererseits ist es ein Indiz für 
die zunehmende Attraktivität der Eifel als Wohnraum. Trotz der überwiegend geringen Be-
völkerungsdichte weisen nahezu alle Gemeinden seit 1989 Bevölkerungszuwächse auf, auch 
wenn sie weit von den urbanen Zentren und damit außerhalb des Pendlereinzugsbereiches lie-
gen, wie der Westen bzw. Südwesten sowie die moselnahen Gebiete.  
 
3.3.2 Verkehrsanbindung 
Die wirtschaftliche Entwicklung der Eifel wurde nicht zu letzt durch die schlechte Verkehrs-
anbindung gehemmt. Erst der straßenmäßige Aus- und Neubau, der militärisch bedingt unter 
der französischen Herrschaft (1794-1814) erfolgte, brachte auf den Strecken Trier  Aachen, 
Koblenz  Trier sowie Koblenz  Lüttich entscheidende Ansätze für eine verbesserte Ver-
kehrslage (Erdmann 1997, S. 87). 
Aufgrund der geringen Siedlungsdichte war der Eisenbahnbau in diesem Raum zunächst we-
nig rentabel. Die beiden Hauptstrecken Köln-Trier (1870/71) und Aachen-Prüm (1885/87) 
wurden zu einem sehr späten Zeitpunkt erschlossen und erst ca. 10 Jahre vor dem Ersten 
Weltkrieg durch Querstrecken miteinander und mit den Linien des Rhein- und Moseltals ver-
bunden (Bierganz 1988, S. 578). Die Verkehrserschließung ist generell für die touristische 
Nutzung von besonderer Relevanz. Insbesondere für Tages- und Wochenendgäste, deren 
Quellgebiet sich in den angrenzenden Ballungszentren befindet, stellt der Schienenverkehr 
keine akzeptable Alternative zum PKW dar. 
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Die Eifel wird heute durch eine Vielzahl unterschiedlicher Verkehrsträger bedient. Rückgrat 
des öffentlichen Verkehrs bildet die Deutsche Bahn (DB). Darüber hinaus wird die schienen-
gebundene Erschließung des Rurtals durch die Rurtalbahn sichergestellt, die durch die  
Dürener Kreisbahn seit 1993 betrieben wird. Diese Bahn, die auf der Strecke Linnich bis 
Heimbach regelmäßig verkehrt, befördert Wanderer und Radfahrer zu beliebten Ausflugszie-
len (PROTOUR 1995, S. 79). Qualitativ hochwertige, im Ein-Stunden-Takt verkehrende In-
terCity bzw. InterRegio-Strecken verlaufen aber lediglich an der Peripherie der Region und 
verbinden die Städte Luxembourg  Liège  Aachen  Düren  Köln und Koblenz. Innerhalb 
der Eifel verläuft nur die Eifelstrecke (Köln  Euskirchen  Gerolstein  Trier) durchgängig. 
Die Bahnen verkehren überwiegend im Ein-Stunden-Takt. Weite Teile der Eifel können nur 
durch umständliches Umsteigen und dem damit verbundenen Komfortverlust erreicht werden. 
Ähnliches gilt für den öffentlichen Busverkehr. In der Nordeifel bedienen unterschiedliche 
Verkehrsträger das Netz. Insgesamt wird die Region zwar von 96 Buslinien erschlossen, aber 
an den touristisch attraktiven Sonn- und Feiertagen vermögen sie kein akzeptables Angebot 
zu leisten. Das dortige ÖV-System ist insgesamt durch schlechte Koordination der Anbieter, 
mangelnde Anschlusssicherung, fehlende Umsteigebeziehungen und uneinheitliche Fahrpläne 
gekennzeichnet. Folglich ist die Erreichbarkeit der touristischen Ziele auf diesem Wege äu-
ßerst problematisch, sind doch die  Fahrtzeiten auf Grund mehrmaligen Umsteigens im Ver-
gleich zum privaten PKW deutlich länger, und letztendlich auch die reinen Fahrtkosten höher 
(Kaulen 1994, S. 13  30). So ist es nicht verwunderlich, wenn die öffentlichen Verkehrsmit-
tel bei der Anreise von Gästen so gut wie keine Rolle spielen. Zu diesem Ergebnis kam im 
Jahr 2000 eine Projektstudie26. Mehr als 90 % der im Rahmen einer Studie befragten Famili-
en, nutzten für die Anreise den eigenen PKW (Erdmann, Mika-Helfmeier 2001, S.).  
Das Straßennetz bietet weit bessere Möglichkeiten, denn es wurde nach dem 2. Weltkrieg 
kontinuierlich ausgebaut und verbindet heute flächendeckend mit einer Vielzahl von Bundes- 
und Landstraßen die Orte der Region untereinander und mit den angrenzenden Agglomerati-
onsräumen. Wichtige Autobahnanschlüsse sind die A 61 (Köln  Koblenz) und die A 1 Eus-
kirchen  Trier. Diese Anbindung führt dazu, dass Bewohner aus dem Raum Köln - aufgrund 
der besseren Erreichbarkeit - bevorzugt zu Tages- und Kurzausflügen in die östliche Nordeifel 
oder in die Südeifel fahren, während Personen aus dem Raum Aachen die zur Nordeifel gehö-
renden Orte des Aachener Südkreises bevorzugen. (Erdmann, Mika-Helfmeier 2001, S. 79) 
                                                 
26 Im Rahmen der Projektstudie Familientourismus in der Eifel: Das Beispiel Kreis Aachen wurden von Stu-
dierenden des Geographischen Instituts der RWTH Aachen 1.398 Einwohner und Touristen im Sommersemester 
2000 befragt. 
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Alternativen zum PKW müssen also noch vermehrt geschaffen werden. Einen guten ersten 
Anreiz das Auto mal stehen zu lassen, bietet den Gästen z. B. die EifelCard, die zur Nutzung 
von Bussen und Bahnen in der Eifel berechtigt. Zusätzlich zu der Möglichkeit in den beiden 
Tarifverbundnetzen Verkehrsverbundes-Rhein-Sieg und des Aachener-Verkehrs-Verbundes 
mit einer Fahrkarte zu fahren, erhalten die Inhaber dieser Karte zusätzlich einen Bonus bei 
mehr als 20 touristischen Zielen in der Eifel, z. B. ermäßigter Fahrpreis auf den Schiffen der 
Rurseeflotte, kostenloser Eintritt in acht Museen etc.27 (Eifel-Touristik Agentur NRW e.V., 
Pressespiegel 2000). 
 
3.4 Die Nordeifel als Destination für Freizeit und Tourismus 
Das Reisegebiet Eifel und Region Aachen - das Landesamt für Datenverarbeitung und Sta-
tistik (LDS) fasst darin die Kreise Aachen, Düren, Euskirchen und Erftkreis sowie die Stadt 
Aachen zusammen  erzielte im Jahr 2000 gegenüber 1995 bei den Ankünften ein Plus von 
immerhin 14,5 %. Die Übernachtungen waren dagegen lediglich um 1,4 % angestiegen. Hier-
in zeigt sich die abnehmende Aufenthaltsdauer der Übernachtungsgäste und indirekt auch die 
hohe Bedeutung des Tagesausflugsverkehrs. 
  
3.4.1 Touristische Infrastruktur  
3.4.1.1 Sport 
Vor allem das sportlich orientierte Angebot der Nordeifel ist vielfältig. Touristen, die die 
Landschaft entweder auf eigene Faust oder unter fachkundiger Führung erkunden wollen, 
können dies z. B. zu Fuß, mit dem Rad oder vom Pferderücken aus tun. 
 
Die Nordeifel gilt als ein Paradies für Wanderer. Die gesamte Region ist von einem dichten 
Wanderwegenetz durchzogen. Lediglich die Hauptwanderwege, die von Norden nach Süden 
sowie von Osten nach Westen führen und vom Eifelverein ausgewiesen werden, seien exem-
plarisch erwähnt. In Nord-Süd-Richtung führen die Wanderwege Jakobsweg (Bonn-
Moselkern), Karl-Kaufmann-Weg (Brühl-Trier), Erft-Lieser-Mosel-Weg (Euskirchen-Lieser), 
Josef-Schramm-Weg (Kreuzau-Trier), Wassermühlenweg (Zülpich-Hausen), Willibrordus-
weg (Kreuzau-Echternacherbrück), Fr.-Wilh.-Knopp-Weg (Langerwehe-Schmidt), Matthias-
weg (Aachen-Trier), Hüttenweg (Eschweiler-Mulartshütte). Als Ost-West-Wege gelten der 
Krönungsweg (Bonn-Aachen), Klosterweg (Düren-Mulartshütte), Hürtgenwaldweg (Ober-
                                                 
27 Die Eifeltouristik bestätigte in einem persönlichen Gespräch am 04.05.01 allerdings eine eher verhaltende 
Nachfrage. Konkrete Zahlen wurden nicht bekannt gegeben.  
Die Eifel als natürliche und kulturell geprägte Region 
____________________________________________________________________________ 
87 
maubach-Zweifall), Römerweg (Zülpich-Hostel), Ahr-Venn-Weg (Sinzig-Monschau), Rhein-
Rureifel-Weg (Brohl-Monschau). Darüber hinaus führt der Ardennen-Eifel-Rundweg als in-
ternationaler Wanderweg von Monschau nach Echternach. Außerdem weist der Eifelverein 
als Regional- und Verbindungswege noch den Ahrtalweg (Blankenheim-Sinzig), Erftalweg 
(Ville-Euskirchen), Jugendherbergs-Verbindungsweg (Bad-Münstereifel-Hellenthal), Römer-
kanal-Wanderweg (Nettersheim-Köln), Urfttalweg (Blankenheim Wald  Bhf. Kall), Wach-
holderweg (Blankenheim Wald  Bahnhof-Ahrdorf). Zudem sind zahlreiche Themenwander-
wege ausgewiesen, wie der Geologische Lehr- und Wanderpfad oder der Rundweg Auf dem 
Brotpfad, die beide rund um Blankenheim führen. Eine Tagestour durch die nahe Umgebung 
der Stadt Monschau trägt den Namen Weg des Wassers. Als Serviceleistung wird von ver-
schiedenen Beherbergungsbetrieben Wandern ohne Gepäck angeboten so z. B. auf der vier- 
bis siebentägigen Tour im Monschauer Land (Wandermagazin Special 5/2000).  
Auch Rad fahren ist in der Nordeifel nicht ausschließlich den sportlich Ambitionierten vorbe-
halten. Denn ohne nennenswerte Steigungen kann man auf touristischen Fahrradrouten ent-
lang vieler historischer, kultureller oder natürlicher Sehenswürdigkeiten die Region hervorra-
gend erschließen. Als Beispiele seien die Drei-Länder-Route von Aachen über Monschau, 
Kronenburg, Prüm, Neuerburg, Bollendorf bis Trier und die Tälerroute entlang der Rur von 
Roermond bis zum Kylltal an der Mosel erwähnt.28 
 
‚Eifel zu Pferd’ nennt sich ein Angebot, das sich an alle Pferdeliebhaber richtet. 15 Wander-
reitstationen, die sich über das gesamte Gebiet gleichmäßig verteilen, bieten seit dem Jahr 
2001 Ross  sofern man sein Pferd mitbringen möchte - und Reiter Unterkunft und Verpfle-
gung. Sternausritte sind ebenso möglich wie das Reiten von Station zu Station. Dann wird das 
Gepäck und das Pferdezubehör als besondere Serviceleistung vom jeweiligen Stationswirt 
weitertransportiert. Viele der Gastbetriebe bieten weitere Programmpunkte, wie z. B. Grill-
abende, Lagerfeuer aber natürlich auch geführte Ausritte an. Diese Reiterferien sind auch oh-
ne eigenes Pferd möglich, da alle Pferdehöfe Leihpferde zur Verfügung stellen. Mit der quan-
titativen Nachfrage sind die Organisatoren  sowohl in der Nordeifel als auch in der Südeifel  
denn hierbei handelt es sich um ein länderübergreifendes Projekt29  sehr zufrieden. (Inter-
view mit Frau Jeckel, Projektleiterin, Eifel Touristik Agentur NRW e. V. am 04.05.01). 
 
Das wasserbezogene sportliche Angebot ist ebenfalls sehr umfangreich. Insgesamt 13 Talsper-
ren (7) und Seen (6) bieten verschieden Möglichkeiten zur Erholung am Wasser. Ihr stehen al-
                                                 
28 Entsprechendes Kartenmaterial und Tourenbücher sind über die Eifel Touristik NRW e.V. zu beziehen. 
29 Weitere Kooperationen werden in Kap. 3.7.1 vorgestellt. 
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lerdings die wasserwirtschaftlichen Interessen gegenüber, denn der Wasserbedarf für Bevöl-
kerung und Industrie ist sehr hoch, so dass es  zu weilen zu Nutzungskonflikten kommt. Die 
Gewinnung von Trink- und Brauchwasser, die Energieerzeugung und Abflussregulierung 
werden von der touristischen Nutzung und der entsprechenden Belastung des Wassers und des 
Umfeldes überlagert. Da der starke Besucherandrang Schäden hinterlassen kann, schränkt die  
Wasserwirtschaft mancherorts  die touristische Nutzung nach drei Kategorien ein (PROTOUR 
1995 b, S. 4, Eifel Agentur e. V. o. J): 
1. Zu den Talsperren, die wegen des Gewässerschutzes touristisch kaum entwickelt 
sind, gehören die Perlenbach-, Wehebach-, Dreilägerbach- und Urfttalsperre. Im 
Bereich der Wehebachtalsperre sind Wandern und Radfahren in den umliegenden 
großen Wäldern erlaubt. Sie selbst  ist nur weiträumig umfahrbar.  Während die 
Dreilägerbachtalsperre umwandert werden kann, wurde die Urfttalsperre aufgrund 
ihrer Lage im Truppenübungsplatz Vogelsang bislang nur an den Wochenenden 
an beiden Ufern freigegeben. Da der Urftsee und der südliche Kermeter zu einem 
891 ha großen Naturschutzgebiet entwickelt werden sollen, kann dann der Wan-
derweg entlang des Truppenübungsplatzes auch unter der Woche geöffnet werden. 
Im Naturschutzgebiet sind jedoch Camping, Angeln, Baden und Schwimmen 
grundsätzlich verboten. Daher wäre eine wassersportliche Nutzung des Urftsees 
sowie der Schiffsverkehr mit Ausflugsbooten auch in Zukunft ausgeschlossen  
(Dürener Nachrichten 05.02.2001, S. 8). 
2. Eine stille Erholung mit eingeschränkten touristischen Nutzungsformen wie 
Wanderwegen, Ruhebänken, Angelmöglichkeiten bieten Olef-, Kall-, Weser-, 
Steinbach- und Gileppetalsperre sowie der Füssenicher See.  
3. Wassersport (Segeln, Surfen, Baden, Schwimmen, Tretbootfahren etc.) ist dagegen 
auf folgenden Seen und Stauseen möglich: dem Rursee, den Seen von Kronenburg, 
Bütgenbach, Robertville, Zülpich, Freilingen sowie den Staubecken von Heimbach 
und Obermaubach. 
 
Die touristischen Schwächen der Talsperren liegen in ihrer Infrastruktur. Es fehlen eine ge-
zielte Besucherinformation, eine Zonierung und eine marktgerechte Außendarstellung. Wegen 
der starken saisonalen Nutzung und des Besucheransturms an Schönwetter-Wochenenden 
sind die Talsperren zum Teil mit Tagesgästen und Erholungssuchenden überlastet. Weiterhin 
liegt ein beträchtliches Konfliktpotential in den unterschiedlichen Nutzergruppen. Segler und 
Surfer haben andere Interessen als Badegäste, die sich von den Wassersportlern gestört füh-
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len. Dort, wo Campingplätze, Segelvereine, Hotel- und Gaststättenbetriebe weite Teile des 
Seeufers belegen und sich die Nutzung vorbehalten, wird das Wassererlebnis für andere Be-
sucher eingeschränkt. Auf Zugangs- und Rundwegen kommt es zu Interessenskonflikten zwi-
schen Autofahrern, Radlern und Wanderern. All diese gilt es, durch gezielte Aufklärung, Be-
sucherlenkungsmaßnahmen und gezieltes Marketing zu entschärfen. Vor allem bei den Gästen 
muss das Verständnis für die gleichwertige Funktion von Stauseen als Freizeitvergnügen und 
hochwertiges Landschaftselement geschärft werden. 
Gewässer und angrenzende Uferbereiche zählen generell zu den bevorzugten Landschafts-
elementen für Erholungszwecke. Sie werden zu einem zentralen Faktor im Freizeitangebot ei-
ner Gemeinde oder einer Region. Indikatoren für deren Attraktivität in der Nordeifel sind die 
in vergangenen Jahren stetig gestiegenen Besucherzahlen, insbesondere von Tagesgästen und 
Kurzzeiturlaubern, verbunden mit einer zunehmenden infrastrukturellen Erschließung der 
Wasserflächen für Wassersport oder für ruhige Erholungsformen. Der Erholungsdruck auf die 
Wasserflächen (PROTOUR 1995 b, S. 5) steigt mit dem Grad:  
- der Erschlossenheit, 
- der Erreichbarkeit und Nähe zu den Verdichtungsräumen, 
- der touristischen Eignung und Ausstattung, 
- der Bekanntheit,  
- des ökologischen Wertes.  
 
Durch den hohen Beliebtheitsgrad der Wasserflächen und dem daraus resultierenden Besu-
cherdruck kommt es häufig zu Belastungen, z. B. durch die notwendige Infrastruktureinrich-
tungen, aber auch durch den Erholungssuchenden selbst (Trittschäden, Lärm, Abfall etc.) und 
damit zu einer nachhaltigen Schädigung ökologisch sensibler Bereiche. Folglich müssen hier 
Lösungsstrategien - und zwar von allen Betroffenen gemeinsam - entwickelt werden, die den 
Ansprüchen der Wasserwirtschaft, den Erfordernissen des Natur-, Biotop- und Artenschutzes 
gerecht werden, ohne die Erholungsmöglichkeiten und den Freizeitwert zu sehr einzuschrän-
ken (PROTOUR 1995). Inzwischen wurde  wie von PROTOUR (1995) vorgeschlagen  von 
der Eifel-Agentur e. V.30 eine Broschüre Wassererlebnis Eifel entwickelt, die eine Eintei-
lung der Talsperren und Seen der Nordeifel in die Kategorien:  
1. Ruhe und Naturgenuss 
    2. Freizeitspaß und Sport vornimmt. 
                                                 
30 Die Eifel-Agentur e. V. fusionierte Anfang 2000 mit der Eifel Touristik GmbH zur Eifel-Touristik Agentur 
NRW e. V. 
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Eine weitere Einteilung umfasst die Flüsse und Bäche unter dem Aspekt 
    3. Natur und Erlebnis 
 
Beispielsweise führt entlang der Olef ein Radweg an den Orten Hellenthal, Schleiden und 
Gemünd vorbei. Der Ruruferradweg verläuft als gut ausgeschilderter Weg auf dem Teilstück 
von Düren bis Heimbach fast immer in Ufernähe. Entlang der Urft sind Radfahren und Wan-
dern im Genfbachtal als besondere Attraktionen für stille Erholung und Naturgenuss zu nen-
nen. Kanufahren und Klettern31 sind aus Umweltschutzgründen nur eingeschränkt möglich. 
Daher sind Kanufahrten auf der Rur nur zwischen Heimbach und dem Staudamm in Ober-
maubach zugelassen. 
Für jede der genannten Wasserflächen erfolgt zwar in der genannten Broschüre Wasserer-
lebnis Eifel eine kurze Beschreibung der bestehenden Infrastruktur mit ihren Freizeitmög-
lichkeiten. Es fehlen jedoch eine kundenorientierte Umsetzung der vorhandenen Angebote 
sowie die Entwicklung und Kontrolle weiterführender Konzepte. Daher hat die Gemeinde 
Simmerath mit der Gründung der Rursee Touristik GmbH im Jahre 2001 den richtigen Weg 
beschritten. Allerdings sollte es künftig zu einer Kooperation aller angrenzenden Gemeinden 
der Kreise Aachen und Düren kommen. Erst dann wird es gelingen, den Tourismus entlang 
des Rursees effektiv und nachhaltig zu fördern. 
 
Das weitere Sportangebot ist zwar vielfältig, aber zum Teil unzeitgemäß und unattraktiv, da 
es vorrangig auf den lokalen Bedarf abgestellt ist und oft über die klassischen Anlagen von 
Minigolf (z. B. Schleiden, Nideggen und Heimbach), Hallen- und Freibad (19 Hallen- und 
Freibäder verteilen sich auf die einzelnen Orte) oder Tretbootverleih (Rursee, Freilinger See) 
nicht hinausgeht. Zu touristischen Highlights haben sich insbesondere die Sommerrodelbahn 
in Rohren und die Go-Kart-Bahn in Dahlem entwickelt. Kommunale Sporthallen und Vereine 
sind i. d. R. für Besucher nur eingeschränkt nutzbar. Hier bestehen weitgehend noch brach 
liegende touristische Potenziale, die durch die bewusste Einbeziehung von Gästen genutzt 
werden könnten.  
Auch der Wintersport gilt selbst bei unsicherer Schneelage als typisches Angebot, das die tou-
ristische Infrastruktur in dieser Jahreszeit entscheidend prägt. Deutlich wird dies durch die 
Zahl der Schneegebiete und Wintersportzentren, z. B. Monschau, Hellenthal, Robertville, 
Büllingen, Bütgenbach, Manderfeld und Malmedy. Neben Skilanglauf ist auch Abfahrtslauf 
möglich. Bekannte Gebiete sind Hollerath, Schwarzer Mann und Weißer Stein, wo auch Ski-
                                                 
31 Ein beliebtes Kletterareal sind die Buntsandsteinfelsen unterhalb der Burg Nideggen. Umweltschützer und 
Sportler streiten seit annähernd 10 Jahren um die Nutzung des Gebietes. 
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lifte bereitstehen (Freizeitkarten 2001, Blatt 26 und 22). Allerdings ist die Schneelage in den 
letzten Jahren immer unsicherer geworden, und daher wundert es nicht, wenn die Infrastruktur 
der Wintersportgebiete dem Ansturm an den wenigen Schneetagen nicht gewachsen ist. Park-
plätze, sanitäre Anlagen und Restauration stoßen dann regelmäßig an ihre Grenzen (PRO-
TOUR 1995c, S. 240). 
Generell mangelt es in der Nordeifel an einem sportlichen Schlechtwetterangebot. Es fehlt ei-
ne ausreichende Anzahl von Abenteuerspielplätzen und vergleichbarer Angebote für Kinder. 
Das wünschen sich nicht nur auswärtige Familien, wie die Ergebnisse der Familienstudie 
(Erdmann, Mika-Helfmeier 2001, S. 9) zeigen, sondern auch die ortsansässige Bevölkerung. 
Letztere würde es begrüßen, wenn für ihre Kinder generell ein höheres Freizeitangebot in 
Form von Kino, Freizeitpark, Spielplätzen, mehr Freibädern sowie Schnellrestaurants wie  
z. B. McDonalds zur Verfügung stünden. Aber auch mehr Sportmöglichkeiten, Plätze für  
Inline-Skating, spezielle Ferienprogramme etc. stehen auf der Wunschliste. Für sich selbst 
vermissen die Eltern darüber hinaus  wie die im Jahr 2000 von der Verfasserin durchgeführte 
Elternbefragung (800) ergeben hat - Freizeitangebote wie z. B. Spaßbad bzw. Hallenbad, Ki-
no, Freizeitpark, Freizeitzentrum, Theater, Musikveranstaltungen, mehr Naturschutzgebiete 
und einen Golfplatz. 
Auch von kommunaler Seite wird vielfach ein Bedarf für Golfanlagen gesehen, um das An-
gebot insgesamt abwechslungsreicher zu gestalten. Allerdings besteht bereits heute schon ein 
gutes regionales Angebot an Spielmöglichkeiten, wie die Ist-Analyse ergeben hat (vgl. auch 
Kap. 6.1). 
 
Die Nordeifel bietet vielfältige Möglichkeiten den Golfsport auszuüben, mehr als man zu-
nächst vermutet. Im eigentlichen Untersuchungsraum gibt es zwar lediglich zwei Golfanla-
gen, nämlich in Bad Münstereifel-Eschweiler und in Mechernich. Aber in einer Entfernung 
von ca. einer PKW-Stunde  und das ist eine noch durchaus akzeptable Distanz, die  Golfspie-
ler im allgemeinen für einen Tagesausflug zurückzulegen bereit sind - liegen weitere 31 Plät-
ze, die die Nordeifel wie ein Band auf der Linie Spa (B), Gomzé (B), Liège (B), Henri-
Chapelle (B), Mechelen (NL), Voerendaal (NL), Aachen, Düren, Erftstadt, Bonn umgeben. 
Auch die Golfplätze der rheinland-pfälzischen Südeifel  bis auf den Golf Club Trier  sind 
angefangen bei Bad Neuenahr-Ahrweiler (Ahr-Eifel) im Nord-Osten bis Bitburg-Baustert im 
Süd-Westen (Bitburger Gutland) entsprechend erreichbar. Nur einer tanzt aus der Reihe, der 
Golf Club Trier, nordöstlich der Stadt Trier gelegen. An dieser Stelle muss jedoch betont 
werden, dass es sich bis auf zwei Ausnahmen (Gut Clarenhof, Frechen und Golfcenter Hürth) 
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ausschließlich um Clubanlagen handelt, so dass die Angebotsstruktur insgesamt betrachtet ho-
rizontal verläuft (s. Kap. 6). 
 
3.4.1.2 Kulturelle Einrichtungen , Veranstaltungen und Feste 
Die Eifel verfügt - wie erwähnt - über eine wertvolle Ausstattung kultureller und historischer 
Güter. Wirtschafts- und sozialgeschichtliche Prozesse drücken der Landschaft auch heute ih-
ren unverwechselbaren Stempel auf. So ist die Eifel mit ihren Zeugnissen der frühen Besied-
lungsgeschichte, der Römer- und der Frankenzeit, mit ihren insgesamt 140 Burgen (Informa-
tion von Herrn Rippinger, Geschäftsführer des Eifelvereins, 18.05.01), wertvollen histori-
schen Ortskernen (Monschau, Blankenheim oder Ahrweiler), typischen Hausbauformen, He-
ckenlandschaften, Kirchen und Klöstern u. v. m. der ideale Raum für Spurensucher und Zeit-
reisende. Aber die bisherigen Angebote und Informationen sind eher lokal als regional ausge-
richtet, so dass sie den interessierten Gast oft nicht erreichen. Eine zentrale Bedeutung kommt 
zweifellos den Museen, vor allem auch als  Schlechtwetterangebote zu. 
Allein 34 überwiegend volks- und heimatkundliche Einrichtungen verfolgen die Geschichte in 
der nordrhein-westfälischen Eifel z. T. bis zur Römerzeit zurück. Meist sind sie relativ klein, 
werden ehrenamtlich geführt und beschränken daher ihre Öffnungszeiten häufig auf das Wo-
chenende. Die unregelmäßigen Öffnungszeiten sind zwar verständlich, schmälern jedoch die 
Attraktivität (Faust 1994. S. 25). Jährlich erscheint bereits ein Museumsmagazin, das dieses 
Angebotsegment als wesentliches touristisches Produkt den Käufermärkten zugänglich ma-
chen soll. Darüber hinaus ist die Herausgabe eines gemeinsamen Museumsführers für die 
Nord- und Südeifel geplant. Dieses Vorhaben ist vor dem Hintergrund verstärkter gemeinsa-
mer Marketingstrategien für die Destination Eifel sehr sinnvoll. (Information von Karl Re-
ger, Museumsdirektor des Besucherbergwerkes Hellenthal, 16.04.01).  
 
Die Nordeifel zeichnet sich insgesamt durch ein lebendiges Brauchtum aus, das sich in einer 
Vielzahl von Festen, die wegen ihrer Einmaligkeit über die regionalen Grenzen bekannt sind, 
widerspiegelt. Dazu zählen der Geisterzug in Blankenheim, das Saubrennen in Wirtzfeld, 
Burgfeste und Ritterspiele auf der Burg Satzvey, Karnevalsumzüge, Kulturfestival in Mon-
schau, Rursee in Flammen etc. (Auszüge aus dem Veranstaltungskalender der Eifel-
Touristik Agentur NRW e.V.). Aber auch regionale Kunst-, Handwerker-, Trödel- und Weih-
nachtsmärkte erweisen sich als Magneten.32 Mit zahlreichen  im Jahr 2000 waren es 75 Ver-
anstaltungen präsentiert man sich als blühende Musiklandschaft. Die Konzerte gliedern sich 
                                                 
32 Der Veranstaltungskalender für die Region befindet sich unter der Internetadresse www.eifel-touristik.de 
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auf in Kirchenmusik, Kammerkonzerte, klassische Musik, Jazz und Open-Air-Events. Veran-
staltungsorte sind unter anderem die Basilika in Steinfeld, die Basilika in Prüm, das alte 
Kraftwerk in Heimbach, der Münstereifeler Kursaal, die Burg Langendorf und vor allem die 
Burg Monschau. Eingebettet sind die zahlreichen Musikveranstaltungen in erlebnisreiche 
Pauschalangebote, die dem Liebhaber ein kurzweiliges Wochenende bereiten. Dazu zählen 
festliche Menüs sowie Stadt- und Museumsführungen rund um die Konzertorte (Pressespiegel 
2000). 
 
Setzt man bei der künftigen Planung auf landschaftsbezogenen Tourismus, dann sind insbe-
sondere Einzelangebote wie das Survival-Training mit dem Eifel-Scout von hohem Wert. 
Das Wildnistraining von Uwe Belz (Absolvent der Tom Brown jr. Tracking, Nature and Wil-
derness Survival School, USA) in Hellenthal ist weit mehr als Lagerfeuer-Romantik oder 
Waldspaziergänge. Seine Intention ist es, die Seminarteilnehmer wieder zu Einheimischen 
zu machen, zu Menschen, die das Wissen der Erde besitzen und bewahren, um es an nach-
folgende Generationen weiterzugeben. Vor allem auf Sinnesschulung und Wahrnehmung 
kommt es ihm an; so erklärt er z. B. die Herstellung von Essgeschirr aus einem Stück Holz, 
zeigt essbare Pflanzen, baut mit den Teilnehmern Pfeil und Bogen und bewegt sich mit ihnen 
lautlos im Wald, um die Tierwelt nicht zu stören. Selbstverständlich sollte niemand bei einem 
solchen Seminar seinen Abfall im Wald vergessen. Natur wird auf spannende und kreative 
Art erlebt, und das Umweltbewusstsein ohne erhobenen Zeigefinger geschärft. Dass dieses 
Konzept aufgeht, belegen die hohen Teilnehmerzahlen (Interview mit Herrn Belz am 
15.08.00). 
Unterhaltung der anderen Art bieten die Krimi-Wochenenden in Heimbach (zuvor Kronen-
burg, Stadtkyll und Bad Münstereifel). Die Autoren Ralf Krambach und Wilhelm Schäfer le-
gen ihre Blutspur im Hotel Klostermühle . Es sollen Geheimnisse um alte Bücher gelöst 
werden, wobei das nahegelegene Trappistenkloster Mariawald eine entscheidende Rolle 
spielt. Der Freitag dient der Anreise, der Samstag steht ganz im Zeichen der Ermittlungen und 
klingt mit einem mehrgängigen Menü aus. Am Sonntag sollte der Fall gelöst und der Mörder 
gefunden sein. Das Arrangement wird auch häufiger von Firmen als Incentive-Ereignis für 
die Mitarbeiter oder gute Kunden gebucht (Pressespiegel 2000). 
 
Die Eifel als natürliche und kulturell geprägte Region 
____________________________________________________________________________ 
94 
3.4.2. Angebot und Nachfrage im Beherbergungsgewerbe 
Die Beherbergungsstruktur ist in der nordrhein-westfälischen Eifel kleinbetrieblich struktu-
riert. Darauf deutet bereits die Tatsache hin, dass lediglich 7 der 17 statistisch ausgewiesenen 
Städte und Gemeinden33 über 15 und mehr Betriebe verfügen (Tab. 9). 
 
Tab. 9 Gemeinden mit 15 und mehr Beherbergungsbetrieben in der  
Nordeifel 2001 (nach Betriebsart) 
 
Betriebsart Simmerath Monschau Bad Müns-tereifel 
Heim-
bach Schleiden 
Blanken- 
heim Nideggen 
Hotel 15 11 8 8 7 6 6 
Gasthöfe - 4 1 1 1 3 2 
Pensionen 4 2 3 7 - - 2 
Hotel garni - 3 4 - 2 - - 
Erholungs-/Ferien-/ 
Schulheime 
5 3 7 1 4 1 1 
Ferienhäuser/ 
-wohnungen 
7 2 1 4 2 1 1 
Hütten, Jugendher-
bergen 
- 2 1 5 1 4 3 
Vorsorge- u. 
Rehakliniken 
- 1 2 - - - - 
Gesamt 31 28 27 26 17 15 15 
 
Quelle: Landesamt für Datenverarbeitung und Statistik Nordrhein-Westfalen, 2001 
 
Dabei haben Hotels  dem nationalen Trend folgend  den Vorrang, aber auch die Parahotel-
lerie ist  wie generell in ländlichen Räumen Deutschlands  relativ stark vertreten. Außer-
dem stehen in der Region Campingplätze (inkl. Wohnmobilstellplätze) in ausreichender 
Zahl34 und einige Ferienquartiere auf Bauernhöfen zur Verfügung. Bei einer geschätzten 
durchschnittlichen Belegung von vier Personen für einen touristischen Stellplatz (Luft 2001, 
S. 37) stellen Campingplätze ein weiteres Drittel der regionalen, statistisch belegten Über-
                                                 
33 Von West nach Ost und in nord-südlicher Richtung: Stolberg, Simmerath, Monschau, Hürtgenwald, Nideggen, 
Heimbach, Kreuzau, Zülpich, Mechernich, Schleiden, Hellenthal, Dahlem, Kall, Blankenheim, Bad Münsterei-
fel, Euskirchen und Rheinbach. Für Roetgen und Nettersheim unterliegen die Daten der Geheimhaltungspflicht. 
Vom LDS NRW werden Beherbergungsbetriebe ab 9 Betten erfasst. 
34 Daten für die Campingplätze werden in der amtlichen Statistik nicht erhoben. 
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nachtungsmöglichkeiten. Der Campingverkehr bietet den Vorteil, die Gäste in die Natur ein-
zubinden und sie für den Schutz der Umwelt zu motivieren. Andererseits wirft er immer dort 
Probleme auf, wo der Platz hinsichtlich Lage und Kapazität nicht mit der Physiognomie der 
Siedlungsstruktur und den landschaftlichen Gegebenheiten in Einklang steht. Aber mancher-
orts bringt gerade der Campingtourismus einer Gemeinde großen wirtschaftlichen Nutzen, da 
die Ausgabenbereitschaft der regelmäßig anreisenden Freizeitcamper  rd. 60 % aller Camper 
im Untersuchungsgebiet (PROTOUR 1995, S. 45)  zu einem Umsatz führt, der durch Über-
nachtungsgäste im Urlaubsverkehr nicht kompensiert werden kann (Luft 2001, S. 27  38). 
Seit 1995 hat sich gegenüber 2000 die Anzahl der Beherbergungsbetriebe um 12 auf 496 ver-
ringert, während die der Betten gleichzeitig um 286 auf 21.536 anstieg. Hierin zeigt sich  
wiederum dem nationalen Trend folgend  eine Tendenz zur Konzentration auf größere Ein-
heiten. Dennoch herrschen nach wie vor kleinbetriebliche Einheiten vor, denn die durch-
schnittliche Bettenzahl liegt bei 43,4 Betten pro Betrieb. Alle maßgeblichen Hotelbetriebsver-
gleiche des Deutschen Hotel- und Gaststätten-Verbandes (DEHOGA) weisen Häuser mit we-
niger als 45 Betten als Kleinbetriebe aus, die eigentlich nur den Individualreiseverkehr bedie-
nen können und daher für organisierte Gruppenaufenthalte wie Busreisen nicht in Frage 
kommen (Luft 2001, S. 201). Für die angebotsgerechte Abdeckung aller gängigen Marktseg-
mente und Zielgruppen des Übernachtungsverkehrs wird eine Kapazität von mehr als 150 
Betten in Verbindung mit entsprechenden Restaurations-, Bankett- und Veranstaltungsberei-
chen zu Grunde gelegt (Luft 2001, S. 202), und diese sind im Untersuchungsgebiet die 
absolute Ausnahme. 
Zudem ist die Qualität der Quartiere sehr unterschiedlich. Neben wenigen Drei- und Vier-
Sterne Hotels, die auch gehobeneren Ansprüchen gerecht werden, existieren zahlreiche Be-
triebe, die zwar auf den ersten Blick ein gutes Niveau halten, auf den zweiten aber bezüglich 
Einrichtungsstil, Bewirtung und Serviceleistung doch zu wünschen übrig lassen (PROTOUR 
1995, S. 44; Interview mit Herrn Freese, Geschäftsführer der Eifel-Touristik Agentur NRW 
e.V. am 04.05.01). Der heutige Gast ist kaum in der Lage, die Qualität der Häuser vor seinem 
Aufenthalt einzuschätzen. Daher ist eine nach den Vorgaben des DEHOGA vorzunehmende, 
zügig erfolgende Klassifikation aller Betriebe dringend geboten. 
 
Generell überwiegen in der nordrhein-westfälischen Eifel geringe Bettenzahlen auf der kom-
munalen Ebene (Karte 3), während in der rheinland-pfälzischen Eifel mit ihren 3.732 Betrie-
ben und 189.986 Betten insbesondere im Dauner Maargebiet, an der Mosel sowie in Bad 
Neuenahr-Ahrweiler (als Teilen der Vulkan-, Mosel- und Ahreifel) deutlich höhere Werte er- 
Die Eifel als natürliche und kulturell geprägte Region 
____________________________________________________________________________ 
96 
 
 
Die Eifel als natürliche und kulturell geprägte Region 
____________________________________________________________________________ 
97 
reicht werden. Dies gilt jedoch nicht für die dortige West- und Osteifel, so dass die durch-
schnittliche Bettenzahl pro Betrieb mit 50,935 nur unwesentlich über den nordrhein-
westfälischen Angaben liegt. Auch dieses Merkmal kennzeichnet die kleinbetriebliche Beher-
bergungsstruktur der gesamten Eifel. 
 
Im Jahr 2000 erreichten die Betriebe bei 368.470 Ankünften in der nordrhein-westfälischen 
Eifel 1.065.018 Übernachtungen, von denen die größten Anteile auf die Gemeinde Simmerath 
(172.547) und die Stadt Monschau (153.591) entfielen. An dritter und vierter Stelle rangieren 
die Städte Schleiden (127.702) und Bad Münstereifel (116.438). Hellenthal und Blankenheim 
registrieren knapp über 70.000 Übernachtungen, alle weiteren Kommunen liegen aber unter-
halb der 50.000-Marke. Im Vergleich mit der rheinland-pfälzischen Eifel, wo 7.245.081 An-
künfte zu 22.438.521 Übernachtungen im Jahr 2000 führten, fällt der Norden wiederum deut-
lich ab (Karte 4). Auf den ersten Blick scheinen sich die regionale Verteilung der Beherber-
gungskapazität und die des Übernachtungsaufkommens zu ähneln. Besonders hoher Nachfra-
ge erfreuen sich nämlich einige Gemeinden in der Mosel-, Ahr- und Vulkaneifel. Aber wie 
verhalten sich Angebot und Nachfrage tatsächlich zueinander? 
 
Als ein wesentliches Indiz für die betriebliche Wirtschaftlichkeit gilt generell die Bettenaus-
lastung, ein Wert, der sich aus dem Verhältnis zwischen Bettenkapazität und Übernachtungen 
ergibt (Karte 2). Im Mittel werden in der Nordeifel nicht mehr als 27,8 % erreicht, wobei le-
diglich Monschau (37,8 %), Simmerath (34,5 %), Schleiden (33,7 %) und Blankenheim (32,8 
%) eine überdurchschnittliche Auslastung für sich verbuchen können. Bad Münstereifel (27,9 
%) liegt im Schnitt, Nideggen (19 %) und Heimbach (14,1 %) aber weit darunter. Darüber 
hinaus sind einige Gemeinden mit weniger als 15 Betrieben ca. 30 %ig ausgelastet. Auch in 
diesem Fall gilt, dass die Mittelwerte im Eifelgebiet von Rheinland-Pfalz (32,4 %) diejenigen 
auf nordrhein-westfälischer Seite übertreffen. Allerdings sind es auch hier nur einige Ge-
meinden, die deutlich überdurchschnittlich ausgelastet sind. Zudem verfügen sie über eine ge-
ringe Bettenkapazität. So erreicht Kelberg bei 15 Betrieben eine Auslastung von 53,5 %, ge-
folgt von der Verbandsgemeinde Obere Kyll mit 18 Betrieben und einer Auslastung von 47,2 
%. Zu den Verbandsgemeinden mit vergleichsweise hoher Auslastung bei einer großen Be-
triebszahl gehören Bad Neuenahr-Ahrweiler (44,4 %; 69 Betriebe), Ulmen (41,2 %; 52 Be-
triebe), die Stadt Trier (40,8 %; 60 Betriebe) sowie die Verbandsgemeinde Daun (39,5 %; 136 
Betriebe). Schließlich zeigt Andernach bei einer relativ geringen Betriebszahl (19) eine Aus- 
                                                 
35 Daten des Statistischen Landesamtes von Rheinland-Pfalz. 
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lastung von 40,6 %. Auffällig ist aber die unterdurchschnittliche Auslastung in den Gemein-
den mit den höchsten Betriebszahlen. So sind z. B. die 359 Betriebe in Cochem-Zell lediglich 
zu 29,3 % ausgelastet. Ähnlich verhält es sich im Landkreis Bitburg-Prüm (29,9 %; 194 
Betriebe) und im Landkreis Trier-Saarburg (29,0 %; 214 Betriebe). 
 
Nach den Erfahrungen der DEHOGA (Luft 2001, S. 195) ist dort, wo eine angemessene Gäs-
tefrequentierung im Sommerhalbjahr ausschlaggebend ist, lediglich der mittlere Kapazitäts-
auslastungswert des Sommerhalbjahres maßgebend. Im allgemeinen wird dabei von 60 % als 
Mindestvoraussetzung für die Existenzsicherung ausgegangen (Luft 2001, S. 195). Nimmt 
man die durchschnittliche Bettenauslastung der Monate Mai  Oktober 2000 für die Gemein-
den des Untersuchungsraumes, so liegt dieser Wert bei 28,7 %36. Damit liegen diese Betriebe 
deutlich unterhalb der Rentabilitätsgrenze. Außerdem werden saisonale Schwankungen durch 
diese Parameter belegt. 
 
Eine Möglichkeit zur Steigerung der Bettenauslastung liegt in der Verlängerung der Aufent-
haltsdauer der Gäste. Allerdings ist der sich aus dem zahlenmäßigen Verhältnis von Über-
nachtungen und Ankünften ergebende Wert generell in Deutschland rückläufig (Kap. 2.1.2). 
So halten sich die Übernachtungsgäste der Nordeifel durchschnittlich lediglich 2,8 Tage dort 
auf, am längsten bleiben sie allerdings in Schleiden (4,4 Tage). Es folgen Simmerath mit 3,7 
Tagen, Kreuzau (3,6), Zülpich (3,4), Dahlem (3,1), Hellenthal (3,0) und Kall (2,9). Erst dann 
schließen sich Monschau (2,8), Bad Münstereifel (2,7), Heimbach (2,6), Blankenheim (2,5) 
und Nideggen (2,2) an. Es zeigt sich, dass gerade die Orte mit einer hohen touristischen At-
traktivität und einer guten Infrastruktur in erster Linie Wochenend- (und Tagesausflugs-) Zie-
le sind. Diese Aussage trifft auf die rheinland-pfälzische Eifel so nicht zu (Karte 4, S. 98). 
Dort liegt zwar die mittlere Aufenthaltsdauer (3,1 Tage) auch nicht wesentlich höher als in der 
Nordeifel, aber dennoch melden einige Kommunen deutlich längere Aufenthaltszeiten. Am 
längsten verweilen die Gäste zumeist in Verbandsgemeinden mit einer relativ geringen Be-
herbergungskapazität und nachfrage, wie Ulmen (7,3), Kell am See und Kröv-Bausendorf 
(jeweils 5,4) sowie Manderscheid und Thalfang am Erbeskopf (jeweils 4,7). Aber auch Ge-
meinden mit hohen Kapazitäten, wie Daun (4,5), Kelberg und Obere Kyll (jeweils 4,4) weisen 
ein Werteniveau auf, das in der Nordeifel lediglich von Schleiden erreicht wird. Und Bern-
kastel-Wittlich, Bernkastel-Kues, Prüm, Gerolstein sowie Saarburg erreichen noch die 4-
                                                 
36 Die Daten des Landesamtes für Datenverarbeitung und Statistik NRW für das Jahr 2000, nach Monaten unter-
teilt, ergeben  im Vergleich - für das Reisegebiet Eifel und Region Aachen im Jahresschnitt eine Kapazitätsaus-
lastung von 35,8 %. In der zweiten Jahreshälfte (November-April) liegt sie bei 31,5 %. 
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Tages-Marke. Diese rheinland-pfälzischen Kommunen sind offenbar touristisch so attraktiv, 
dass sie auch für längere Aufenthalte aufgesucht werden. Dies ist das Ergebnis einer im Ver-
gleich zu Nordrhein-Westfalen früher eingesetzten Tourismusförderung. 
Grundsätzlich zeigt sich jedoch, dass in der Eifel  und nicht nur dort  betriebliche Auslas-
tungshöhe und Aufenthaltsdauer der Gäste Wege für die künftige Entwicklung aufzeigen. Da-
bei kann die Länge der Verweildauer als Gradmesser für die Wertschätzung der touristischen 
Struktur angesehen werden. Regionen mit gering ausgelasteter Beherbergungskapazität soll-
ten daher  
- bei niedriger Aufenthaltsdauer vorrangig solche Maßnahmen ergreifen, die zu ei-
ner vermehrten Angebotsattraktivität führen, 
- bei hoher Aufenthaltsdauer vor allem auf eine verstärkte Nutzung des Tagesgäste-
potenzials sowie eine gezielte Neukundengewinnung achten. 
 
3.5  Die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus in der Nordeifel 
Die Frage nach der ökonomischen Bedeutung des Tourismus erfordert einen Exkurs in die 
Welt der Zahlen. Die Datenauswertung ist allerdings aufgrund unterschiedlicher Erhebungs-
methoden z. B. seitens der Betriebsstatistik, amtlichen Statistik, Verbandsstatistik etc. nicht 
unproblematisch: Oft gibt es keine klare Abgrenzung des Reisesektors, vorhandene Statistiken 
sind uneinheitlich und nicht aufeinander abgestimmt, viele notwendige Daten werden nicht 
kontinuierlich oder nur unzureichend erfasst und häufiger auch verfälscht (Freyer 1998, S. 
315 - 333). So kann ein bestimmter Faktor mit teilweise sehr unterschiedlichen Daten belegt 
sein: die Reiseintensität gibt der Deutsche Tourismusverband für das Jahr 1999 mit 75,3 % 
an, OPASCHOWSKI dagegen mit 52 %  (DTV 2001, S. 4; Opaschowski 2000, S.8). Statisti-
ken sind folglich auch im Tourismus kritisch zu betrachten. Aber sie sind unverzichtbare 
Hilfsmittel zur Bewertung. 
 
Die Bedeutung des Tourismus liegt in der Nordeifel zunächst einmal darin, dass er dort die 
Existenz mittlerer und kleinerer Betriebe sichert und damit Arbeitsplätze und Einkommen 
schafft. Darüber hinaus wertet der Tourismus das regionale Image auf und hilft, Kultur, Natur 
und Umwelt zu erhalten.  
 
Die Eifel als natürliche und kulturell geprägte Region 
____________________________________________________________________________ 
101 
3.5.1 Tourismus macht Umsatz 
Die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus wird in Deutschland i. d. R. nachfrageorientiert 
ermittelt. Entsprechend fließen Übernachtungsdaten und Zahlen der Tagesgäste in die ein-
schlägigen Berechnungen ein.  
Zur Ermittlung des touristisch bedingten Bruttoumsatzes wird zunächst die Zahl der Über-
nachtungen mit den durchschnittlichen Tagesausgabensätzen von Übernachtungsgästen mul-
tipliziert. Hier zeigt sich das erste Problem, denn das Deutsche Wirtschaftswissenschaftliche 
Institut für Fremdenverkehr an der Universität München (DWIF) ermittelte im Jahre 199137 
einen durchschnittlichen Ausgabewert in der Eifel von 104,60 DM (1992, S. 169) pro amtlich 
erfassten Übernachtungsgast.  
Im Jahr 2000 wurden im Untersuchungsgebiet38 1.065.018 Übernachtungen amtlich regis-
triert. Das ergibt einen Bruttoumsatz von gut 111,5 Mio. DM durch Übernachtungsgäste. 
Zu diesen Umsätzen müssen noch die aus dem Tagestourismus hinzugezählt werden. Über die 
Anzahl der Tagesgäste können auch für die Eifel keine exakten Auskünfte gegeben werden. 
So ging man in der PROTOUR-Studie (1995, S. 14) ebenfalls von einem Schätzwert auf der 
Grundlage von Stichprobenzählungen und Hochrechnungen von 18 Millionen Menschen aus, 
die jährlich das deutsche Teilgebiet der Region Eifel-Hohes-Venn39 für mehrere Stunden be-
suchen. Wenn man zugrunde legt, dass Tages-/Ausflugsreisende in der Eifel durchschnittlich 
36,20 DM (Harrer, B., Maschke, J., Scherr, Zeiner, M., 1995; Schriftenreihe des DWIF H. 46, 
Tab. 8, Anhang XI) ausgeben, resultieren durch Tagesreisen Bruttoumsätze von 651,6 Mio. 
DM. Damit nimmt der Tagestourismus in dieser Region eine herausragende wirtschaftliche 
Bedeutung ein. Insgesamt betrug der Bruttoumsatz also ca. 763,1 Mio. DM im Jahr 2000 für 
die nordrhein-westfälischen Eifelgemeinden. 
Dabei sind die Betriebe mit weniger als 9 Betten (aufgrund der gesetzlich festgelegten Ab-
schneidegrenze) nicht berücksichtigt40. Das DWIF geht davon aus, dass 21% aller Übernach-
tungsgäste bei Betrieben mit weniger als neun Betten einkehrt und jeder Gast dort durch-
                                                 
37 Eine Aktualisierung befindet sich derzeit in der Bearbeitung und wird Anfang 2002 veröffentlicht (Schriften-
reihe des DWIF, H. 49). Daher dürften die Beträge inzwischen höher liegen. 
38 Stolberg, Simmerath, Monschau, Hürtgenwald, Nideggen, Heimbach, Kreuzau, Zülpich, Mechernich, Schlei-
den, Hellenthal, Dahlem, Kall, Blankenheim, Bad Münstereifel, Euskirchen und Rheinbach. Für Roetgen und 
Nettersheim liegen die Daten nicht vor. 
39 Dieses Gebiet umfasst alle o. g. Städte und Gemeinden und zusätzlich Düren und Zülpich. 
40 Zudem fehlt  wie erwähnt  das Segment des Campingtourismus. Einer Erhebung des DWIF im Jahre 1989 
zufolge hatte durchschnittlich ein Urlaubscamper 34,50 DM/Tag, ein Dauercamper 42,00 DM/Tag in der Bun-
desrepublik Deutschland ausgegeben. Auch in diesem Falle liegen derzeit keine jüngeren Kennzahlen vor und 
sind auch nicht geplant. 
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schnittlich 69 DM ausgibt (Datzer 2001 a41). Wenn man jetzt noch davon ausgeht, dass weite-
re 79.876 Personen42 in solchen Betrieben übernachten, dann würden nochmals rd. 5,5 DM 
hinzukommen. 
 
Das macht zusammen 768,6 Mio. DM Bruttoumsatz in den Gemeinden der Nordeifel. Abzüg-
lich durchschnittlicher Mehrwertsteuer - aufgrund unterschiedlicher Sätze in verschiedenen 
Bereichen  in Höhe von 13%, errechnet sich ein Nettoumsatz von etwa 680,17 Millionen 
DM. 
Im Vergleich dazu wurden im Jahr 2000 in Nordrhein-Westfalen 18,6 Milliarden DM erwirt-
schaftet. Damit hält die Nordeifel einen Anteil von 3,65 % am Nettoumsatzvolumen in NRW. 
 
3.5.2 Tourismus schafft Einkommen 
Für alle aus dem Tourismus resultierenden Umsätze lässt sich die Wertschöpfung ermitteln. 
Unter der Wertschöpfung wird im allgemeinen der zusätzliche Wert verstanden, der im Rah-
men der Erstellung von Waren und Dienstleistungen in einer bestimmten Periode innerhalb 
einer produzierenden Einheit geschaffen wird. Diese Wertschöpfung erzeugt aus volkswirt-
schaftlicher Sicht Volkseinkommen und kann zur Einschätzung der Leistungsfähigkeit einzel-
ner Wirtschaftsbereiche genutzt werden. Die Wertschöpfung ergibt sich aus der Differenz 
zwischen Umsatz und Vorleistungen, wobei zwischen Brutto- und Nettowertschöpfung zu un-
terscheiden ist (Brysch 1994, S. 20). Der größte Teil des tourismus-induzierten Einkommens 
in der Nordeifel unmittelbar der ansässigen Bevölkerung zugute kommen, wenn man davon 
ausgeht, dass die überwiegende Zahl der Beschäftigten, die eine touristische Leistung anbie-
ten, orts- bzw. gebietsansässig sind (Vortrag Datzer43). Ähnliches gilt für die Wertschöpfung 
der erzielten Unternehmensgewinne. Da der Tourismus in der Nordeifel stark geprägt wird 
von klein- und mittelständischen Leistungsträgern, die in der Region verankert sind, bleiben 
die Gewinne überwiegend vor Ort.  
Die Wertschöpfungsquoten im Tourismus liegen zwischen 30% und 50% (Freyer 1998, S. 
336). 
! 50% bei privaten Beherbergungseinrichtungen,  
! 42% bei gewerblichen Beherbergungseinrichtungen,  
                                                 
41 Vortrag von Dr. Robert Datzer , Geschäftsführer Tourismusverband Nordrhein-Westfalen am 18.01.2001 vor 
den Vertretern der IHK´n in Dortmund. 
42 Eigene Berechnung: Angaben der Übernachtungszahlen und durchschnittliche Aufenthaltsdauer sind der Sta-
tistik des Landesamtes für Datenverarbeitung und Statistik NRW, 2001 entnommen. 
43 Vortrag 18.01.2001 
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! 35% in Jugendherbergen und auf Campingplätzen 
! 30% beim Tagestourismus. 
In anderen Branchen, die ebenfalls vom Tourismus profitieren, betragen die Wertschöpfungs-
quoten zwischen 18% und 45% 
! 45% bei Sport, Freizeit, lokalem Transport 
! 37% bei Verpflegungseinrichtungen 
! 18% beim Einzelhandel 
Für die Berechnung kann man bei den weiteren Schritten von einem Durchschnittswert von 
38% (Freyer 1998, S. 336) ausgehen. Das heißt, von jeder Mark, die im Tourismus ausgege-
ben wird, verbleiben 38 Pfennige in der Nordeifel. Daraus errechnet sich für die Nordeifel ein 
direkt tourismusindiziertes Einkommen (Gewinne, Löhne, Gehälter) in Höhe von rund 258,46 
Mio. DM. In Nordrhein-Westfalen wurden im Jahr 2000 ein direkt tourismus-induziertes Ein-
kommen in Höhe von rund 5,6 Milliarden DM erwirtschaftet, so dass ca. 4,6 % auf die Nord-
eifel entfallen. 
 
3.5.3 Tourismus belebt die Wirtschaft 
Um die vom Tourismus ausgehenden Wachstumseffekte (Leistungswachstum einer Gemein-
de, Region oder Land) zu verifizieren, steht eine Reihe von Multiplikatoren 
Einkommensmultiplikator, Arbeitsplatzmultiplikator, Außenhandelsmultiplikator) zur 
Verfügung. Sie sind grundsätzlich statistisch nur sehr schwer zu erfassen, da sie vom 
jeweiligen Entwicklungsstand der Region bzw. der Volkswirtschaft abhängen. Diese 
Multiplikatoren beschreiben das Ausmaß, um das sich eine abhängige Größe durch die 
Abweichung einer unabhängigen Größe verändert. Der bekannteste ist der 
Einkommensmultiplikator (Freyer 2001, S. 334). Er beschreibt die Gesamtwirkung, die 
bestimmte wirtschaftspolitische Maßnahmen auf das Einkommen haben, denn wie bei jeder 
Ausgabeninjektion wird auch im Tourismus eine Nachfragekette ausgelöst, deren Wert 
größer ist als die ursprünglichen Ausgaben der Gäste. Die Berechnung der multiplikativen 
Einkommenswirkungen des Tourismus basiert auf der Annahme, dass ein Teil der primären, 
an das Personal gezahlten Löhne und Gehälter nach Abzug von Steuern und Sozialabgaben 
unter Berücksichtung einer Sparquote für Konsumgüter verausgabt wird. In dem Maße, in 
dem diese in der Region erzeugt werden, entstehen erneut Umsätze und regionale 
Einkommenseffekte nachgelagerter Wirtschaftsstufen. Für Nordrhein-Westfalen nimmt der 
Tourismusverband Nordrhein-Westfalen e. V. einen Multiplikator von 1,21 an (Datzer 2001 
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1,21 an (Datzer 2001 b44). Danach würde diese 2. Umsatzstufe in der Nordeifel eine weitere 
Netto-Wertschöpfung von 120,36 Mio. DM erwirtschaften.  
Das heißt: Alles in allem erbringt der Tourismus in der Nordeifel eine Netto-Wertschöpfung 
von 263,5 Mio. DM. Damit macht er 2,75 % Anteil an der Netto-Wertschöpfung in Nord-
rhein-Westfalen (9,6 Milliarden DM) aus.  
 
3.5.4 Tourismus schafft Arbeitsplätze 
In Zeiten hoher Arbeitslosenquoten interessieren natürlich besonders die beschäftigungspoliti-
schen Effekte des Tourismus, der als Dienstleistungsbereich naturgemäß personalintensiv ist 
und auch geringe Rationalisierungsmöglichkeiten im Personalbereich bietet, was seine ar-
beitsmarktpolitische Bedeutung unterstreicht. Der Arbeitsplatzmultiplikator gibt an, wie viele 
zusätzliche Arbeitsplätze in anderen Wirtschaftszweigen durch einen Arbeitsplatz im eigentli-
chen Tourismusbereich geschaffen werden. Nach Ländern verschieden kann dieser Multipli-
kator zwischen 0,5 bis 5 (zusätzliche Arbeitsplätze) schwanken. Für die Bundesrepublik geht 
man davon aus, dass neben den 800.000 Beschäftigten im eigentlichen Tourismusbereich wei-
tere 700.000 Beschäftigte in der ergänzenden und nochmals 500.000 bis 900.000 Arbeitsplät-
ze über die touristischen Einkommenseffekte in hohem Maße vom Tourismus abhängig sind 
(Freyer 2001, S. 342). Das würde einem Multiplikatoreffekt von 2 entsprechen, d. h. jeder 
Arbeitsplatz im Tourismus schafft 2 zusätzliche Arbeitsplätze außerhalb der eigentlichen Tou-
rismusindustrie. Andere Schätzungen besagen jedoch, der Tourismus in Deutschland habe ei-
ne Beschäftigungswirkung von lediglich 0,33 hat, d. h. man benötige 3 touristische Arbeits-
plätze, um einen weiteren zu schaffen (Freyer 2001, S. 342). 
Um die Zahl der vom Tourismus abhängigen Beschäftigten zu errechnen, gibt es eine Faust-
regel. 80.000 DM Nettoumsatz schaffen einen Vollzeit-Arbeitsplatz (Datzer 2001 b). Im Ein-
zelhandel müssen dagegen 250.000 Mark umgesetzt werden. Ein Indiz dafür, dass der Tou-
rismus eine personalintensive Branche ist. 
Der Nettoumsatz aus dem Tourismus von 680,17 Mio. DM bedeutet in der Nordeifel weitere  
8.502 Vollzeitarbeitsplätze. Auf Bundeslandebene werden insgesamt 230.000 Vollzeitarbeits-
plätze geschaffen, d. h. die Nordeifel hat einen Anteil von knapp 3,7 %. 
Allein das Gaststättengewerbe bietet 2.097 Menschen (LDS 200145) in den Städten und Ge-
meinden der Nordeifel einen vollen Arbeitsplatz. Dieser statistische Wert wird in der Praxis 
                                                 
44 Vortrag von Dr. Robert Datzer am 04.12.2001 auf der Rothaarsteig-Konferenz in Schmallenberg 
45 Sozialversicherungspflichtige Beschäftigte nach Wirtschaftsabteilungen, Geschlecht, Altersgruppen und 
Staatsangehörigkeit am 30.06.2000 in den Gemeinden des Landes Nordrhein-Westfalen. 
Die Eifel als natürliche und kulturell geprägte Region 
____________________________________________________________________________ 
105 
noch übertroffen, da Aushilfen, Teilzeitbeschäftigte und saisonale Arbeitskräfte nicht erfasst 
sind. 
Alle Zahlen beziehen sich auf Vollzeitarbeitsplätze. Da gerade in der klassischen Tourismus-
branche der Anteil an Teilzeit- bzw. 630 Mark-Jobs relativ hoch ist, ist davon auszugehen, 
dass tatsächlich weitaus mehr Personen im Tourismus beschäftigt sind. 
 
3.5.5 Tourismus schafft Steuereinnahmen 
Durchschnittlich 2 bis 3 Prozent des touristischen Nettoumsatzes fließen durch Gewerbesteu-
er, Grundsteuer und anteilige Lohn- und Einkommenssteuer an Steuereinnahmen an die 
Kommunen zurück (Freyer 1998, S. 336). Für die Kommunen der Nordeifel lägen diese zwi-
schen 13,6 Mio. DM und 20,4 Mio. DM. Im Bundesland flossen insgesamt 533 Mio. DM in 
die Kassen kommunaler Haushalte. Vor diesem Hintergrund ist Tourismus also keineswegs 
als Subventionierung eines schwachen Wirtschaftssektors zu verstehen, sondern als Reinvesti-
tion in die kommunale Wirtschaft (Datzer 2001 a46). 
 
3.5.6 Tourismus verbessert die Lebensqualität 
Erfolgreicher Tourismus braucht eine intakte Infrastruktur und attraktive Angebote, zu denen 
er seinen Teil beisteuert. Ohne Tourismus würde es auch in der Nordeifel so manche Einrich-
tung, z. B. kultureller Art (Musiksommer in Monschau) nicht geben, weil sie nicht finanzier-
bar wäre. Das touristische Angebot und Umfeld sind aber nicht ausschließlich für Touristen 
reserviert, sondern es kommt zugleich den Bewohnern einer Region zugute. Radwege, Bäder, 
Museen, Freizeitparks, saubere Städte, touristische Highlights verbessern die Lebensqualität 
der Einheimischen. Qualitativ wertvolle, das heißt auch zukunftsweisende Freizeitangebote 
stärken die Verbundenheit und Identifikation der Einwohner mit ihrer Region bzw. Stadt und 
wirken Abwanderungstendenzen entgegen. Dass dies auch für die Nordeifel zutrifft, beweist 
der hohe Zufriedenheitsgrad ihrer Bewohner, die mehrheitlich der Meinung sind, ihr Wohnort 
sei eher auf ihre Bedürfnisse als die der Touristen ausgerichtet (Erdmann, Mika-Helfmeier 
2001, S. 81). 
 
3.5.7 Tourismus ist Image- und Standortwerbung 
Natürlich gilt eine hohe Lebensqualität aber auch als Argument für die Akquisition ansied-
lungswilliger Wirtschaftsunternehmen. Die Attraktivität des Wohnumfelds ist ein zunehmend 
                                                 
46 Vortrag 18.01.2001 
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wichtiges Kriterium für betriebliche Standortentscheidung eng nach dem Motto Arbeiten, wo 
andere Urlaub machen.  
Nach einer Befragung von ca. 2000 deutschen Unternehmen durch das Deutsche Institut für 
Urbanistik (Datzer 2001 b) lässt sich feststellen, dass weiche, insbesondere personenbezogene 
Standortfaktoren für Unternehmen ähnlich wichtig sind wie manche harte Faktoren,  die sich 
an vielen Standorten außerdem ähneln. Wer ein attraktives Umfeld präsentieren kann, hat ei-
nen Wettbewerbsvorteil gegenüber anderen Städten, Gemeinden und Regionen. Für Nord-
rhein-Westfalen ist es auch künftig wichtig, dass sich neue Unternehmen in der Region ansie-
deln. Dazu kann die Region Nordeifel mit ihrem hohen Freizeitwert als Naherholungsgebiet 
durchaus beitragen. 
 
3.6 Stärken und Schwächen der Eifel aus touristischer Sicht 
3.6.1 Stärken 
Sie liegen eindeutig in der 
- landschaftlichen Schönheit (Waldgebiete, Naturparke, Wasserflächen, historische 
Baudenkmäler und Ortskerne etc.) 
- Vielfalt des natürlichen Angebotes (Waldgebiete, Naturparke, Wasserflächen) 
- Vielfalt des kulturellen Angebotes (historische Baudenkmäler und Ortskerne) 
- Vielfalt des touristischen Angebotes (Beherbergung, sportliche Angebote) 
- Nähe zu den Ballungsgebieten als Quellgebiete 
- guten Erreichbarkeit und Verkehrsanbindung. 
 
Damit besitzt die Region ein beträchtliches, noch keineswegs voll genutztes Potential für 
Freizeit und Erholung, dessen qualitative Entwicklung  richtig eingesetzt  zum Vorteil für 
die ansässige Bevölkerung und die Besucher sein kann. Die Voraussetzungen dazu sind fast 
optimal. Sowohl ortsansässige als auch auswärtige Familien im Zielgebiet, aber auch im 
Quellgebiet - denn die Region profitiert insbesondere von den intensiven Beziehungen und 
Verflechtungen zu den Randlandschaften sowie Vorländern  schätzen die Eifel. Überwie-
gend halten sie diese für ein familienfreundliches Reiseziel während des ganzen Jahres (Erd-
mann, Mika Helfmeier 2001, S. 91). Damit besteht die Chance für eine Vorreiterrolle grenz- 
und länderübergreifender Kooperationen und entsprechender Konzepterstellungen. Denn we-
sentliche Stärken liegen - das wurde deutlich - in der gemeinsamen Landschaft und Geschich-
te. Im Zuge des vereinten Europas haben politische Grenzen  wie erwähnt - längst ihre tren-
nende Funktion verloren. Was aber bleibt, ist die Faszination des Neuen und Unbekannten der 
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Nachbarländer. Daher muss Kooperation und Vernetzung auf allen Ebenen das Gebot der 
Stunde sein, um diesen entscheidenden Marktvorteil, den man anderen Mittelgebirgsregionen 
gegenüber hat, auszuschöpfen. 
 
3.6.2  Schwächen 
Die Schwächen des regionalen Tourismus liegen vor allem: 
 
- im mangelnden Tourismusbewusstsein der Leistungsträger und der ansässigen Be-
völkerung 
- im fehlenden Image der Region  
- in der unterschiedlichen touristischen Entwicklung der beteiligten Räume 
- in der mangelnden Professionalität in Teilbereichen des Fremdenverkehrs 
- in der geringen Auslastung der Beherbergungsbetriebe 
- in der Dominanz des Tagesausflugsverkehrs und Konzentration auf Wochenenden, 
verbunden mit ökologischen Belastungen durch den Individualverkehr 
- in der kurzen Aufenthaltsdauer der Gäste 
 
Neben Lücken in der Organisationsstruktur schwächt die Grundeinstellung vieler Gemeinden 
zum Tourismus eine effektive Nutzung. Er rangiert noch immer unter ferner liefen und wird 
meist nebenher bearbeitet. Selbst in Beherbergung und Gastronomie wird ganzheitlicher Tou-
rismus mancherorts nur halbherzig betrieben, und das Bild vom Gast als Last trifft leider 
weiterhin zu. Daher werden die wirtschaftlichen Potentiale des Fremdenverkehrs nicht ausge-
schöpft. Mängel im touristischen Know-How, in der Entwicklung neuer und zeitgemäßer An-
gebote, bei Serviceleistungen, in Betriebsführung und Vermarktung hemmen die Profilierung 
der Region auf dem touristischen Markt. Die politischen Entscheidungsträger verhalten sich 
Innovationen gegenüber oft zu zögerlich und stellen keine entsprechenden Weichen. Man-
gelnde Professionalität zeigt sich auch in der noch immer geringen Bereitschaft zur Koopera-
tion. Es fehlen übergreifende Handlungskonzepte, die z. B. die Verkehrsplanung, Natur und 
den Landschaftsschutz, die Dorferneuerung oder Denkmalpflege berücksichtigen. Zu oft ste-
hen Einzelinteressen im Vordergrund. Die touristischen Organisationen sind häufig zersplit-
tert, Zuständigkeiten, Kompetenzen, finanzielle Ausstattung und Know-How sind unter-
schiedlich und nur schwer aufeinander abzustimmen. Die Arbeit der meist lokalen Institutio-
nen, die sich mit dem Tourismus befassen, konzentriert sich fast ausschließlich auf den eige-
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nen Bereich, der Blick für das regionale Profil fehlt47. Daher ist auch die grenzüberschreitende 
Zusammenarbeit auf regionaler Ebene zu bemängeln. Unterschiedliche Lebensgewohnheiten 
und Sprachen behindern die tägliche Arbeit. Aufgrund der Tatsache, dass potentielle Koope-
rationspartner eine größere Verbundenheit zu Gleichsprachigen fühlen, wird eine nach sprach-
lichen Kriterien raumbezogene Auswahl für die Zusammenarbeit getroffen. Für die Vermark-
tungsaufgabe ergeben sich ebenfalls daraus große Reibungsverluste, nämlich durch Überset-
zungen und den dadurch anfallenden Kosten- und Zeitaufwand (Steinecke 1993, S. 100). 
Die vorhandenen Angebote und Aktivitäten  so gut sie auch sein mögen  haben als Einzel-
läufer keine Werbekraft. Für den Gast ist es daher auch unmöglich, ein homogenes Gesamt-
bild über die gesamte Region zu erhalten. Unter der fehlenden gemeinsamen Strategie leidet 
folglich die regionale Wirkung guter Angebote, Potentiale werden nur unzureichend genutzt, 
Schwächen nicht konsequent abgebaut.  
Die Analyse zeigt, dass sich diese Schwächen sowohl in der Tourismusstruktur Nordrhein-
Westfalens als auch in der allgemeinen deutschen Organisationsstruktur wiederfinden. So gel-
ten folgende Defizite für NRW (Schloemer 2001, Vortrag48) 
- Der NRW-Tourismus steht in Konkurrenz zum globalen Wettbewerb. 
- Er verliert kontinuierlich Marktanteile an ausländische Reiseziele. 
-  Die Übernachtungszahlen stagnieren in den letzten zehn Jahren. 
-  Bekanntheitsgrad und Image der Reiseziele in Nordrhein-Westfalen sind im bun-
desweiten Vergleich unterdurchschnittlich ausgeprägt.  
 
Neben den marktbezogenen Determinanten sind organisatorische Mängel festzustellen: 
- Der Tourismus ist überorganisiert und zu sehr an Verwaltungsgrenzen orientiert 
(von Bundes- bis Ortsebene bis zu 7 Stufen). Unüberschaubarkeit der touristischen 
Organisationsstrukturen mangelnde Koordination und Kooperation der einzelnen 
Ebenen 
- Die Organisationen arbeiten überwiegend mitgliederzentriert und noch zu wenig 
marktorientiert. 
- NRW ist keine Urlaubsmarke wie z. B. Bayern. NRW ist schlecht kommunizier-
bar, ein regionaler Marketingansatz wäre notwendig 
                                                 
47 Anmerkung der Verfasserin: Dieses Stimmungsbild ist die Quintessenz aller Gespräche, die mit den Verant-
wortlichen im Tourismus in der Region geführt wurden (s. Liste im Anhang). Bewußt wurde auf das Zitieren  
einzelner negativer Äußerungen  verzichtet, da es für die zukünftige Entwicklung mehr denn je auf ein positives 
Miteinander aller Beteiligten ankommen wird. 
48 Vortrag von Dr. Schloemer anlässlich der Tourismuskonferenz ELDUENDE am 04.05.2001 in Dublin. 
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- bis auf Köln und Düsseldorf verzeichnen die Regionen keinen zufriedenstellenden 
Bekanntheitsgrad  
- teilweise sehr junge touristische Entwicklung in den Regionen, begleitet von feh-
lender Tourismusidentität  
- Mangel an Leitprodukten 
- Langeweile in der Produktgestaltung, keine Konzentration auf Kernkompeten-
zen 
- Orientierung der Tourismusorganisationen an politischen Grenzen 
- Tourismus wird zu oft noch nebenbei gemacht 
- Tourismus ist nicht überall in den Köpfen als Wirtschaftsfaktor verankert 
- Die Arbeitsfelder und Schnittstellen der einzelnen Ebenen sind nicht klar definiert 
und abgestimmt. 
-  Probleme sind wichtiger als Lösungen. 
 
Diese Defizite behindern gravierend eine langfristig positive Entwicklung der Tourismuswirt-
schaft. Hinzu kommt eine ineffektive Kundenansprache, die gekennzeichnet ist von: 
Prospektflut statt kundenorientierter Information.  
Die derzeitige Kommunikation (mehrheitlich Prospekte) soll überwiegend Kunden 
binden. Durch die Vielzahl der Prospekte und die inhaltlichen Überschneidungen 
werden sie jedoch mit Informationen überfrachtet. Nicht die Bedürfnisse des Kun-
den, sondern das eigene Angebot stehen im Vordergrund. Daher fehlt eine Kunden-
ansprache über Reisemotive bzw. Reiseaktivitäten  weitestgehend, stattdessen be-
herrschen die Reiseziele selbst die  Kommunikationsaktivitäten. Das gestufte Infor-
mationsbedürfnis der potenziellen Gäste findet keine Berücksichtigung. Die Mas-
senkommunikation ist nicht aufeinander abgestimmt. 
Zu geringe Mittelbereitstellung für die Neukundengewinnung. 
Zur Ansprache potenzieller Kunden muss ein thematischer Zugang gewählt werden, 
denn die Reiseentscheidung fällt über Themen und Produkte (vgl. Kap. 2.5). Es feh-
len gezielte Strategien und der dazu erforderliche finanzielle Einsatz Neukundenge-
winnung (Massenkommunikation, Presse- und Öffentlichkeitsarbeit), was aber nur 
über eine Stärkung von Image und Bekanntheitsgrad erreicht werden kann. Daher ist 
eine deutliche finanzielle Aufwertung der Massenkommunikation und der Presse- 
und Öffentlichkeitsarbeit das Gebot der Stunde. 
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Unspezifischer Mitteleinsatz. 
Dabei ist es keineswegs so, als ob für Kommunikationsmittel (inkl. Personal) keine 
Gelder ausgegeben würden. Vielmehr wurden im Jahr 1999 in NRW immerhin 55 
Mio. DM ausgegeben, 73 % auf der Orts-, 24 % auf der Regional- und 3 % auf der 
Landesebene (Tourismusverband NRW e.V. 2000, S. 4). Die Dominanz der Kom-
munen erklärt, dass allein 55 % auf die Erstellung und den Versand von Prospekten 
entfielen. Der Anteil der  Massenkommunikation hatte einen Anteil von 18 %, der 
Messeauftritt einen von 11 %. Das Schlusslicht bildet die Pressearbeit mit 2 %. 
 
Angebote aus Nordrhein-Westfalen sind - wie auch aus vielen anderen Bundesländern - oft-
mals nicht auf der Höhe der Zeit. Sie basieren auf den Wünschen und Erwartungen einer zu-
rückliegenden Gästegeneration und sind folglich den Anforderungen des sich dynamisch ver-
ändernden Tourismusmarktes nicht mehr gewachsen. Damit ist auch das  Marketing keines-
wegs ausgenommen, versucht man doch mit traditionellen Mitteln  im Wettbewerb zu beste-
hen. Professionalisierung im Deutschlandtourismus heißt darum in erster Linie, das Marketing 
und die derzeitige Angebotspalette innerhalb der einzelnen Länder und überregional zu mo-
dernisieren. (Datzer 200049) 
Der touristische Reiz Nordrhein-Westfalens liegt in der Vielfalt seiner unterschiedlichen Re-
gionen und Landschaften mit intakter ländlicher Identität. Um diese Reiseziele als bewusste 
Reisealternativen aufzubauen, muss einerseits deren Bekanntheitsgrad  deutlich gesteigert 
werden. Andererseits gilt es, die Images der touristischen Regionen über das Angebot be-
stimmter Reiseaktivitäten aufzuwerten und den Aufbau wettbewerbsfähiger, themenbezoge-
ner Kompetenzen voranzutreiben. D h. es müssen Themen von überregionaler Wirkung 
definiert und entsprechend kommuniziert werden. Das kann nur gelingen, wenn man die 
Stärken und damit die Individualität jeder einzelnen Region zukünftig stärker herausstellt. 
Denn nur dann, wenn Destinationen Angebote schaffen, die sich deutlich von denen der 
Wettbewerber abheben, werden sie sich im Wettbewerb behaupten können (Kreilkamp 2001, 
S. 63). Das Potenzial ist dafür ausreichend vorhanden, denn attraktive naturnahe Landschaf-
ten, 14 Naturparke, zahlreiche Seen und Mittelgebirge kennzeichnen das Bundesland. Ferner 
gilt Nordrhein-Westfalen als eine der bevölkerungsstärksten Kulturlandschaften Mitteleuro-
pas mit der Rheinschiene (Bonn, Köln, Düsseldorf), dem Ruhrgebiet und weiteren Städten 
wie Aachen, Köln oder Münster. Nach Bayern und Baden-Württemberg werden in Nordrhein-
                                                 
49 Vortrag von Dr. Robert Datzer auf der Jahrestages des Hotel- und Gaststättenverbandes Nordrhein-Westfalen 
am 23.11.2000 in Düsseldorf 
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Westfalen die meisten privat und dienstlich veranlagten Übernachtungen (ca. 36. Mio./ p.a.) 
erreicht. Ferner verfügt dessen touristische Infrastruktur über ein vielfältiges Bettenangebot 
vom 5-Sternehaus bis zum Campingplatz, ein gut ausgebautes Verkehrsnetz (Straße, Schiene, 
Luft), ein hervorragendes, landesweit ausgeschildertes Radwandernetz mit über 20 verschie-
denen Themenrouten (z.B. 100-Schlösser-Route) sowie über ein ausgedehntes Wanderwege-
netz. NRW besitzt vier internationale Messestandorte und ist Sitz zahlreicher international tä-
tiger Unternehmen.  
Dieses differenzierte Angebot erfordert eine Regionalisierung in der Vermarktung. Dabei soll  
Nordrhein-Westfalen als Reiseziel mit einem vielfältigen regionalem Profil und nicht als tou-
ristische Einheitsmarke (wie Bayern) präsentiert werden. Zur Zeit sind 11 Regionen definiert 
(Teutoburger Wald, Münsterland, Sauerland, Eifel und Region Aachen, Bergisches Land, 
Niederrhein, Siegerland-Wittgenstein, Ruhrgebiet, Düsseldorf, Köln, Region Bonn). Damit 
sie auch für den Gast erkennbar werden, muss jede Region ihr eigenes trennscharfes, charak-
teristisches Profil entwickeln, das -  auf nicht mehr als 2  3 Themenbereichen beruhend - die 
Basis für die Kerngeschäftsfelder sein sollte, die jede Region im Sinne des Destination-
Management benötigt (Interview mit Herrn Dr. Schloemer, Tourismusverband Nordrhein-
Westfalen e. V. am 24.09.01).  
 
3.7 Neue Ideen für den Tourismus unter besonderer Berücksichtigung der Nach-
haltigkeit 
Aus nordrhein-westfälischer Sicht ist es wichtig, dass alle großen Themenbereiche über regi-
onale Schwerpunkte besetzt werden, um ein möglichst großes Kundenpotential erreichen zu 
können. Unter Berücksichtigung aktueller Trendstudien und intensiver Diskussion mit exter-
nen und internen Fachleuten wurden für NRW folgende Themenbereiche für die überregiona-
le Kommunikation definiert50:  
                                                 
50 Neue Ideen für den NRW-Tourismus, Strategie 2000 bis 2005,  
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! Geschäftstourismus (inkl. Messen, Kongresse, Tagungen, Seminare) 
! Städtetourismus 
! Sport, Fun, Action 
! Landurlaub 
! Vitalität und Wellness 
! Fahrradreisen 
! Wandern 
 
Zur Erreichung höchstmöglicher Effizienz und minimaler Reibungsverluste soll die Umset-
zung des überregionalen Themenmarketings auf drei Ebenen (3-Ebenen-Modell), erfolgen 
(Tourismusverband Nordrhein-Westfalen e. V. 2000, S. 21): 
Die Ortsebene bildet die Basis des neuen sogenannten Kommunikationskonzeptes. Hier wer-
den zukünftig in Zusammenarbeit mit den Leistungsträgern themenbezogene profilierte An-
gebote entwickelt, die im regionalen und überregionalen Marketing über professionelle Ver-
triebswege beworben werden. Dies führt den Orten und Leistungsträgern die Gäste zu.  
Im Sinne einer effizienten Kommunikation ist es wichtig, dass die Ortsebene ihre Aufgaben 
auf die Kundenbindung konzentriert. Das sollten sie aber nicht allein, sondern im Zusammen-
schluss mit anderen Orten als Touristische Arbeitsgemeinschaften (TAG) tun. TAG´s bün-
deln Kompetenzen und Ressourcen der Orte, indem sie optimalen Informations-Service (Tou-
rist-Info etc.) bieten, die Leistungsträger betreuen und beraten sowie den Verkauf von touris-
tischen Werbeartikeln vornehmen. Sie repräsentieren klar abgrenzbare Reisegebiete innerhalb 
der Regionen. Sie erstellen eine Informationsdatenbank, die tagesaktuell sämtliche Informati-
onen für den Gast enthält. Durch Datenvernetzung mit der regionalen Stelle  Eifel-Touristik-
Agentur NRW -, den anderen TAG´s und den Orten stehen diese Daten somit allen Touris-
musorganisationen in der Eifel zur Verfügung (Eifel-Touristik Agentur NRW e. V. 
1999/2000, S. 7) Im Vordergrund all dieser Tätigkeiten steht eindeutig die Kundenbindung 
(Tourismusverband NRW e. V. 2000, S. 21). TAG´s bündeln und übernehmen kommunale 
Aufgaben und sind aber nicht als zusätzliche Organisationsebene zu sehen. Das funktioniert 
jedoch nur dann, wenn die ernsthafte Bereitschaft und der politische Konsens der Orte zur 
verbindlichen Zusammenarbeit besteht. 
Die Regionalebene, in diesem Falle die Eifel-Touristik Agentur NRW e.V., konzentriert  sich 
auf die Entwicklung weniger Kernkompetenzen und Kerngeschäftsfelder. Sie steuert in enger 
Abstimmung mit den TAG´s die Produktentwicklung und die Inhalte für die Neukundenge-
winnung. 
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Kernaufgabe der Landesebene, d. h. des Tourismusverbandes NRW e. V. ist die Entwicklung 
von Initiativen zur Neukundengewinnung und deren Umsetzung in enger Kooperation mit der 
Orts- und Regionalebene. Darüber hinaus übernimmt sie die Koordinierung der Produktent-
wicklung und deren Buchbarkeit in enger Kooperation mit den übrigen Ebenen, betreut 
Schwerpunktmärkte (Ausland etc.) und akquiriert bei Reiseveranstaltern. Die Landesebene 
stimmt zur Nutzung von Synergien die Kommunikationsinhalte mit dem Themenmarketing 
der Deutschen Zentrale für Tourismus (DZT) ab. 
Das Konzept sieht also vor, keine zusätzlichen Organisationen zu schaffen, sondern eine echte 
Aufgabenverlagerung und Neustrukturierung vorzunehmen. Die Struktur soll, indem die örtli-
che Ebene die Ideen des Kommunikationskonzeptes aufgreift, von unten nach oben entwickelt 
werden und das bis zum Ende des Jahres 2005 (Tourismusverband NRW e.V. 2000, S. 25). 
Aber dabei steht fest, dass die erfolgreiche Profilierung der Reiseziele in Nordrhein-Westfalen 
nur über das Themenmarketing zu realisieren ist. Die dazu erforderlichen Finanzmittel sollen 
zum größten Teil aus den vorhandenen Kommunikationsetats aufgebracht werden. 
Alles entscheidend für die erfolgreiche Umsetzung ihres Kommunikationskonzeptes ist  wie 
der Name schon besagt - die Bereitschaft zu einer intensiven Kooperation auf allen Ebenen.  
 
3.7.1 Umsetzung der neuen Tourismusstruktur in der Nordeifel 
Die Region Nordeifel, die sich ihrer bisherigen Schwächen durchaus bewusst ist, orientiert 
sich an den Trends und Lösungsansätzen, die für den Tourismus in NRW entwickelt wurden. 
So trafen die Tourismusverantwortlichen der Kreise Aachen, Euskirchen und Düren, zu denen 
die Städte und Gemeinden der Nordeifel gehören, bereits verschiedene Maßnahmen. Bislang 
war die PROTOUR-Studie, die mit dem Ziel erarbeitet wurde, anhand eines umfassenden 
Maßnahmenkataloges den Tourismus durch einen selbstbestimmten und kontrollierten Aus-
bau als Wirtschaftsfaktor in der Region zu stärken und gleichzeitig zum Erhalt der Kultur-
landschaft beizutragen, die Basis für regionale Kooperationen. 
Aus den insgesamt 7 erarbeiteten Projekten mit 52 Einzelmaßnahmen ging die Notwendigkeit 
einer zentralen touristischen Organisation hervor. Die Kreise Aachen, Düren und Euskirchen 
sowie die IHK zu Aachen gründeten 1996 die Eifelagentur mit Sitz in Schleiden als Verein 
zur kreisübergreifenden touristischen Strukturentwicklung. Langfristig sollte sie Arbeitsplätze 
und Einkommensmöglichkeiten schaffen und dadurch die wirtschaftsstrukturelle Situation 
sowie die Standortqualität verbessern. Das Arbeitsprogramm der Eifelagentur umfasste pri-
mär die organisatorische und inhaltliche Umsetzung des PROTOUR-Maßnahmenkataloges. 
Diese Projekte wurden durch die EU-Programme  INTERREG II und LEADER II gefördert. 
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Dazu zählten die Einrichtung der bereits erwähnten Erzeugergemeinschaft 
/Interessengemeinschaft zur Vermarktung regionaler landwirtschaftlicher Produkte, die Ent-
wicklung des Wasserbezogenen Erholungskonzeptes, die Herausgabe des jährlich erschei-
nenden Museumsführers, die Schaffung des Wohnmobilerlebnis Eifel einschließlich der 
Einrichtung von Entsorgungssäulen für die Wohnmobilisten, um ökologische Belastungen zu 
vermeiden, und die Präsentation der Region im Internet. 
Mit der Durchführung eines Offenen Forums Tourismus sollte weiterhin erreicht werden, 
dass alle am touristischen Produkt direkt oder indirekt Beteiligten gemeinsam die Lage beur-
teilen und Strategien und Maßnahmen erarbeiten. Auf dieser Plattform entstanden u. a. Ar-
beitskreise, die einen maßgeblichen Anteil an der Schaffung von Produkten haben, wie etwa 
EifelArt oder die Gästezeitung. Richtig erkannt wurde von den Akteuren, dass der Gast 
heute nicht mehr einzelne Ferienorte wahrnimmt, sondern eine Region mit all ihren natürli-
chen und abgeleiteten Angeboten. Destinationen sind die Wettbewerbseinheiten im Touris-
mus und müssen sich deshalb profilieren und als unverwechselbare Marken am Markt positi-
onieren. Die Fusion der Eifelagentur und der Eifel-Touristik im Jahr 2000 sollte Kräfte bün-
deln und Aufgaben des Destinationsmanagements noch effektiver erfüllen (Interview mit 
Herrn Freese, Geschäftsführer Eifel-Touristik Agentur e.V., 04.05.2001). 
Unter dem regionalen Leitbild Natur und Landerlebnis (Herr Freese, 04.05.01) werden 
derzeit folgende Projekte umgesetzt: 
 
Urlaub auf dem Bauernhof  Ferien auf dem Lande 
 Ziel:  Schaffung eines Qualitätsangebotes 
Ausweitung und Einrichtung neuer Bettenkapazitäten in dem Angebotssegment 
Urlaub auf dem Bauernhof 
  Wirtschaftliche Stärkung der landwirtschaftlichen Betriebe 
Hier gibt es bereits ein Unterkunftsverzeichnis, dass als erste Ansätze zur Eifelkooperation 
Bauernhöfe in deren nordrhein-westfälischen und rheinland-pfälzischen Teilen vorstellt. 
  
Wanderreiten in der Eifel / Eifel zu Pferd 
 Ziel:  Vernetzung von Übernachtungsmöglichkeiten für Reiter und Pferde  
  Einbindung in das Landerlebnis Eifel 
  Stärkung der landwirtschaftlichen Betriebe 
Auch hier kooperieren Betriebe aus beiden Bundesländern. 
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Kinder- & Jugendtourismus 
Ziel:  Erfassung und Bündelung des Angebotes für Kinder und Jugendliche in 
der Eifel 
 Zusammenstellung zielgerichteter touristischer Programme 
 
EifelCard 
 Ziel:  Förderung des ÖPNV und Steigerung der Übernachtungszahlen 
Integration von touristischen Angeboten und Fahrten mit öffentlichen Ver-
kehrsmitteln 
 
EifelArt 
Ziel: Förderung des übernachtenden Tourismus durch Schaffung von kulturel-
len Angeboten von überregionaler Bedeutung 
 
Qualitätsoffensive 
 Ziel: Verbesserung der Servicequalität im touristischen Umfeld der Eifel 
  Erweiterung der Sprachkompetenz des Servicepersonals 
  Innovatives Marketing (E-commerce, Telefonmarketing) 
 
Gästeführer Seminar 
Ziel: Qualifizierung von Personen, die im kommunalen Bereich Gäste kompe-
tent beraten und Einrichtungen, Historie etc. durch rhetorisches Geschick 
qualifiziert darstellen können. 
 
Die Umsetzung der notwendigen Maßnahmen setzt eine enge Abstimmung der einzelnen tou-
ristischen Organisationsebenen voraus. Hier soll das Kommunikationskonzept greifen. Ange-
strebt wird also das 3-Ebenen Modell.  
 
Im Rahmen des Konzeptes sind  wie erwähnt - die Kommunen aufgefordert - unter der Prä-
misse des politischen Konsens - Touristische Arbeitsgemeinschaft (TAG) zu bilden. Diese 
Empfehlung aufgreifend, schlossen sich die Gemeinden Simmerath, Monschau und Roetgen 
im Jahr 2000 zu Eifel-TIC zusammen. Eine weitere TAG entstand aus den Gemeinden 
Hürtgenwald, Kreuzau, Nideggen und Heimbach des Kreises Düren. Diese Rureifel-
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Kooperation gründete den Verein Rureifel e.V.(offizielle Gründung am 26.11.01), der sich 
zur Aufgabe macht (Dürener Nachrichten, 6.10.01) 
- das ganze Angebot der Rureifel dem Gast zur Verfügung zu stellen. 
- eine gemeinsame Produktentwicklung aller vier Kommunen zu ermöglichen und 
damit neue Kundensegmente zu erschließen. 
- Synergieeffekte zu nutzen. 
- Qualitätsmanagement und Marktforschung zu betreiben. 
- Ansprechpartner für Touristiker, Verwaltungen, Unternehmer und Bevölkerung zu 
sein. 
- die Grundlage für weitere Fördermaßnahmen und ein investitionsfreundliches 
Klima im Tourismus zu schaffen. 
 
Die kommunalen Aktivitäten werden also auch in Zukunft eine zentrale Rolle bei der Umset-
zung der Marketingstrategien spielen. Allein ihre Mitwirkung wird einen effektiven Einsatz 
der Mittel garantieren, so finanziert sich der Verein Rureifel e.V. aus Beiträgen der Kommu-
nen, des Kreises, der Banken, Mitgliedsbeiträgen und Projektmitteln. Dafür werden die 
Kommunen das Geld, das sie bisher auch für den Tourismus aufgewendet haben, zur Verfü-
gung stellen. 
Zentrale Aufgabe der Eifel-Touristik Agentur NRW e. V. als Regionalebene ist es, Themen 
zu entwickeln und die Kommunen bei der themengerechten Aufbereitung ihrer touristischen 
Produkte zu unterstützen. Darüber hinaus soll sie durch überregionales Marketing (Messen, 
Anzeigen, PR-Arbeit, Internetauftritt etc.) und auf professionellen Vertriebswegen die the-
menbezogenen Produkte vermarkten. Sie ist weiterhin als zentrale Buchungsstelle mit der Si-
cherstellung der Buchbarkeit auch über ein regionales Informations- und Reservierungssystem 
betraut. Damit verbunden ist die Herausgabe eines regionalen Buchungskataloges. Schließlich 
soll von hier aus für die Weiterbildung des touristischen Personals gesorgt werden. Diese ver-
netzten  Aktivitäten steigern den Bekanntheitsgrad und bringen neue Gäste in die Orte.  
Gespräche des Tourismusverbandes NRW e. V. mit Vertretern der rheinland-pfälzischen Eifel 
und der Deutschsprachigen Gemeinschaft Belgiens zeigen die grundsätzliche Bereitschaft zur 
Intensivierung der notwendigen, grenzüberschreitenden Kooperation.  
Diese Maßnahmen betreffen in erster Linie die Organisationsstruktur, das Marketing und da-
mit die Wirtschaftlichkeit des Tourismus. Aber nicht nur unter wirtschaftlichen Gesichtspunk-
ten empfiehlt sich die enge Zusammenarbeit aller touristischen Leistungs- und Entscheidungs-
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träger. Tourismus als komplexes System betrifft neben dem wirtschaftlichen auch den sozio-
kulturellen, ökologischen sowie den politischen Bereich (Abb. 9). 
 
Abb. 9 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
              Quelle: Schloemer 1998, S. 3 
 
Künftige touristische Konzepte dürfen daher nicht isoliert für sich dastehen, vielmehr müssen 
sie vernetzt, ganzheitlich und multifunktional angelegt sein.  
 
3.8  Auswirkungen touristischer Aktivitäten auf die natürliche und soziale Umwelt 
Tourismus ist  genau wie jede menschliche Aktivität - ohne Auswirkungen auf die Umwelt 
unmöglich. Zwar ist er nicht der einzige Umweltsünder und auch nicht der größte verglichen 
mit Landwirtschaft und Industrie, aber ein Tourismus ohne Beeinträchtigung der Umwelt51 ist 
nur derjenige, der nicht stattfindet (Kreisel, Hoppe, Reeh 2000, S. 64). Nur, wenn er die Be-
lange von Natur und Umwelt berücksichtigt, ist er auch langfristig für die Gesellschaft und 
die Natur tragbar. Das erfordert ganzheitliche Strategien zur Planung und Gestaltung von Er-
holungslandschaften, Feriengebieten oder Freizeitzentren, wenn verhindert werden soll, dass 
eine reiche Gesellschaft sich selbst die Basis für das verdirbt, was sie so sehr anstrebt: Erlebte 
Freizeit in schöner Natur und in gesunder Umwelt (Ammer, Pröbstl 1991, S. 11). 
                                                 
51 Unter Umwelt wird alles zusammengefasst, was uns umgibt, also von der Natur Geschaffenes und vom 
Menschen Geformtes. Mit dem Begriff Natur wird die unberührte bzw. vom Menschen nur gelegentlich 
und/oder randlich genutzte  (Luft 2001, S. 179 f). 
System Tourismus
Angebot Nachfrage
Ökologische
Umwelt
Ökonomische
Umwelt
Politische
Umwelt
Soziale
Umwelt
t
Die Eifel als natürliche und kulturell geprägte Region 
____________________________________________________________________________ 
118 
3.8.1  Ökologische Belastungen 
Zu den Belastungen für die Umwelt, die mit dem Tourismus einhergehen, gehören die gestie-
gene Mobilität und das damit verbundene Verkehrsaufkommen. Hierbei ist deren Grad u. a. 
abhängig von der Wahl des Verkehrsmittels. Laut Bund für Umwelt und Naturschutz in 
Deutschland e. V. (BUND) (Kreisel, Hoppe, Reeh 2000, S. 65) ist der Reisebus das umwelt-
freundlichste Verkehrsmittel gefolgt von Bahn, PKW und Flugzeug (gemessen am CO2-
Ausstoß auf 1.000 km). Die Reiseanalyse 1999 ergab, dass 1998 49,6 % aller Urlaubsreisen 
mit dem Auto, 32,5 % mit dem Flugzeug, aber nur 9,6 % mit dem Bus und lediglich 6,6 % 
mit der Bahn unternommen worden waren; 1,7 % der Reisen entfielen auf sonstige Ver-
kehrsmittel wie das Schiff. Vor allem der Ferntourismus, besonders auch in Entwicklungslän-
der, bringt erhebliche Belastungen mit sich. Immer abgelegenere Gebiete werden erschlossen, 
obwohl es dort oft an der notwendigen Infrastruktur fehlt, um mit Problemen wie Abfall- und 
Abwasserentsorgung umgehen zu können. Deutlich zunehmende Auswirkungen auf die natür-
liche Umwelt sind auch von der Intensivierung der Landschaftsverbauung bis 2005 zu erwar-
ten (Kreisel, Hoppe, Reeh 2000, S. 65).  
Aber nicht nur im Zusammenhang mit Fernreisen sind Umweltbelastungen ein großes Prob-
lem. Natürlich kommt es auch in nahe gelegenen Destinationen zu erheblichen Beeinträchti-
gungen. Ein Beispiel dafür sind die Alpen, die seit langem ein ganzjährig intensiv touristisch 
genutztes Gebiet sind. Im Winter ist es vor allem der Skitourismus, nicht zuletzt durch den 
Verkehr. Außerdem ist der Flächenverbrauch durch die touristische Infrastruktur und die Zer-
schneidung von Ökosystemen durch Skipisten und Aufstiegshilfen, wie Skilifte beträchtlich. 
Hier zeigt sich, dass die Grenzen zwischen Naherholung und Tourismus, dem Sportgeschehen 
und der Freizeitgestaltung fließend sind, sich der Druck auf die Umwelt durch die Ausübung 
von Sport weiter verstärkt und durch den Sporttourismus weltweit verbreitet (Wilken 1995, S. 
293). In diesem Hochgebirgsraum ist die Beziehung zwischen Sport und Umwelt besonders 
sensibel. Einerseits selbst betroffen durch fortschreitende Umweltverschmutzung (z.B. durch 
Ozonbelastung), sieht sich auf der anderen Seite der Sport (Urlaubssport) zunehmend der Kri-
tik ausgesetzt, zur Belastung und Zerstörung der natürlichen Umwelt beizutragen. Die Liste 
der Sportarten mit negativen Auswirkungen auf die Umwelt ist lang. Immer neue Trendsport-
arten betreten die Szene, z. B. Heli-Biking. 
Die Sportausübung belastet in einem immer schneller werdenden Rhythmus, und zwar durch: 
• die zeitliche und räumliche Konzentration von großen Menschenmassen 
• die zeitliche Ausbreitung der Sportaktivitäten: Eine Verlängerung der Saison bedeutet kür-
zere Erholungspausen für die Natur 
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• die räumliche Ausbreitung der Sportaktivitäten 
• die Infrastruktur: Auch landschaftsbezogene Freizeitaktivitäten benötigen meist eine ge-
wisse Infrastruktur (z. B. Skipisten, Golfplätze, Wanderwege etc.), deren Bau und Betrieb 
sich auf die Landschaft auswirken. 
• An- und Abreise: vor allem bei Tagesausflügen  wird hierfür mehr Zeit aufgewendet als für 
die eigentliche Freizeitaktivität. Abgelegene Erholungsgebiete und umfangreiche Ausrüs-
tung fördern die Benutzung von PKW. Auch in diesem Fall ist Infrastruktur notwendig. 
• Folgeaktivitäten: Hierzu gehören einerseits Zuschauen bei sportlichen Veranstaltungen, 
zum anderen touristische Folgeaktivitäten. Beides erfordert weitere Infrastruktur (z. B. 
Tribünen, Hotels, Restaurants) und verursacht zusätzlichen An- und Abreiseverkehr. 
• Geräte und Ausrüstungen: Bei der Herstellung werden Energie und Ressourcen verbraucht, 
als Nebenprodukt häufig Schadstoffe produziert. Unter Umständen ergibt sich das Prob-
lem der Schadstoffbelastung auch während der Benutzung der Ausrüstungen. Bei nicht 
mehr gebrauchten Geräten stellt die Entsorgung meist eine weitere Belastung dar. 
• Soziale Konflikte: Konflikte zwischen verschiedenen Aktivitäten sowie Überfüllungser-
scheinungen (crowding) in stark beanspruchten Räumen können zu Verdrängung von 
Erholungssuchenden (displacement) in zuvor weniger genutzte Landschaften oder Teil-
räume führen und dort wiederum Belastungen verursachen (Strasdas 1994, S. 55).  
 
Pauschale Aussagen über Umweltbeeinträchtigungen durch den Sport sind nur schwer zu tref-
fen und wenig hilfreich. Daher müssen verschiedene Punkte berücksichtigt und differenziert 
betrachtet werden (Trümper 1995, S. 230): 
• die jeweilige Sportart  
• die Anzahl der Ausübenden (so gut wie alle Sportarten sind bei massenhaften Auftreten 
umweltunverträglich) 
• das individuelle Verhalten (nahezu alle Sportarten sind bei fehlendem Naturverständnis 
umweltunverträglich) 
• der Zeitaspekt (zeitliche Konzentration/Jahreszeit) 
• der Ausübungsort 
• die Sekundäreffekte (infrastrukturelle Folgen der Sportausübung)  
 
Bisher liegen nur wenige flächendeckende Erhebungen über die tatsächliche Anzahl von 
Sportausübenden in freier Natur und die damit verbundenen Beeinträchtigungen durch die 
verschiedenen Sportarten vor. Daher sollten neben den Merkmalen der Freizeitausübungen 
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auch die Merkmale der betroffenen Ökosysteme, d h. deren Schutzwürdigkeit und deren Emp-
findlichkeit bei der Bemessung von Umweltauswirkungen berücksichtigt werden. Zunächst 
muss man untersuchen, welche Landschaftstypen für welche Freizeitaktivitäten bevorzugt in 
Anspruch genommen werden? Dabei gilt es zu unterscheiden zwischen 
• Landgebundenen Aktivitäten: u. a. Hochgebirge, Mittelgebirge, Wald, Felsen/Schluchten, 
Kulturlandschaft, Feuchtgebiete, Bodenabbaugebiete 
• Wassersport: u.a. Meer, Strand, Wattenmeer, Binnenseen, Flüsse, Bäche, Wildwasser 
• Wintersport: Hochgebirge, Gletscher, Mittelgebirge, Flachland, Seen (Eis) 
• Flugsport: Alpen, Mittelgebirge, Flachland, Strand. 
 
Hinsichtlich der Empfindlichkeit von Ökosystemen gegenüber Freizeitnutzung können drei 
Raumtypen unterschiedlicher Belastbarkeit voneinander abgegrenzt und Grundsätze für ihre 
Nutzbarkeit durch Freizeitaktivitäten und -infrastruktur aufgestellt werden (Schemel, Erbguth 
1992, S. 34 f.). 
 
1. Taburäume sind für den Arten- und Biotopschutz wertvolle und gleichzeitig sehr störungs-
empfindliche Ökosysteme, so dass sie für Touristen nicht erschlossen werden sollten. 
2. Naturerholungsgebiete sind ebenfalls naturnahe Ökosysteme, die sich mit den o. g. Biotop-
typen weitgehend decken, aber eher randlich liegen und daher belastbarer sind. Eine Besu-
cherlenkung ist dort unbedingt erforderlich. 
3. Kulissenräume: Teilbereiche der land- und forstwirtschaftlich genutzten Kulturlandschaft, 
die sich durch hohen landschaftlichen Reiz und entsprechende Erholungseignung bei hoher 
ökologischer Belastbarkeit auszeichnen. Diese sind besonders für den Bau von Golfanlagen 
geeignet. 
 
3.8.2  Soziokulturelle Belastungen  
Die soziokulturellen Belastungen durch den Tourismus fanden bisher in der öffentlichen Dis-
kussion nur wenig Beachtung. Ihre Existenz ist zwar unbestritten, aber universelle Wertungen 
über soziokulturelle Effekte sind nicht möglich. Zum einen sind Art und Umfang des Touris-
mus in den Zielgebieten sehr unterschiedlich, zum anderen determinieren Charakteristiken der 
Gastvölker wie, kulturelle und religiöse Rahmenbedingungen, Zivilisationsstand, Ursachen 
und Muster des vom Tourismus unabhängigen sozialen Wandels, Grad und Persistenz der en-
dogenen sozio-kulturellen Identität, Ausmaß der Strömungen gegen eine Verwestlichung 
diese Effekte (Vorlaufer 1996, S. 2). Selbst innerhalb eines Landes kann die Bevölkerung die 
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durch den Tourismus bedingten Veränderungen teilweise negativ, positiv oder gar nicht 
wahrnehmen. Auch der Zeitfaktor spielt eine erhebliche Rolle, denn Ergebnisse, die zunächst 
negativ erscheinen, können später aber doch positiv bewertet werden. Die Erfassung soziokul-
tureller Effekte wird durch den vom Tourismus unabhängigen sozialen Wandel in den Ent-
wicklungsländern zusätzlich erschwert. Neben der Industrialisierung, Verstädterung und Ur-
banisierung, zunehmender Schulausbildung, verbesserten Kommunikations- und Informati-
onsmöglichkeiten, zunehmender räumlicher Mobilität, wird dieser Prozess maßgeblich durch 
die Medien unterstützt. Gerade  Entwicklungsländer mit gravierender Bevölkerungsexplosion, 
Massenarbeitslosigkeit, Verelendung, Verschärfung sozialer und räumlicher Disparitäten, zu-
nehmender Ressourcenzerstörung, steigenden Zahlungsbilanzdefiziten, gravierenden Ver-
schuldungsproblemen und wachsender politischer Instabilität sind gezwungen, alle verfügba-
ren Ressourcen zur Überlebenssicherung einzusetzen. Oftmals haben diese Länder auch nur 
mit den touristisch nutzbaren Ressourcen ein gutes Angebot, da ihre anderen Güter etwa der 
Agrar- und Industriewirtschaft auf dem Weltmarkt völlig chancenlos sind (Vorlaufer 1996,  
S. 2) Mit der Förderung des Tourismus verfolgen die Entwicklungsländer primär wirtschaftli-
che Ziele, was oft zu unkontrolliertem Wachstum gerade in ökologisch sensiblen, aber für 
Touristen besonders attraktiven Gebieten führt. Auf Grund seines Landschafts- und Wasser-
verbrauchs sowie des Einsatzes von Pestiziden und hinsichtlich seiner soziokulturellen Wir-
kung stößt auch der Golfsport auf erhebliche Kritik (Suchanek 2000, S. 37). Da die hohe 
Nachfrage nach Golfferien lange nicht befriedigt werden konnte, räumten fast alle wichtigen 
Reiseländer dem Bau von Golfplätzen hohe Priorität ein, um mit diesem Angebot einkom-
mensstärkere Touristen anzusprechen. Besonders spektakulär ist die Entfaltung des Golftou-
rismus in Südost-Asien und Ost-Asien. Die Regierung Thailands beispielsweise fördert mas-
siv den Golfsport, um die Entwicklung des Landes auch außerhalb Bankkoks zu beschleuni-
gen. Es entstehen Riesenanlagen meist auf vormaligen Ackerland. So beansprucht ein Golf-
platz die Fläche von 40 Reisfeldern mit einer Jahresproduktion von 500 Tonnen Reis. Aber 
oft werden sie auch auf Land gebaut, das formell unter Naturschutz steht. Tropische Regen-
wälder mussten ebenso Golfplätzen weichen wie einige Hügel im Khao-Yai-Nationalpark. 
Die notwendige Bewässerung verschärft den in einigen Regionen Thailands bereits spürbaren 
Wassermangel. Ein durchschnittlicher Golfplatz verbraucht rund eine Milliarde Liter Trink-
wasser pro Jahr. Diese Wassermenge würde ausreichen, um 65 Hektar fruchtbares Ackerland 
zu bewässern oder 15.000 Einwohner täglich mit ausreichend Trinkwasser zu versorgen. Hin-
zu kommt, dass der zumeist exzessive Einsatz von Dünger und Pestiziden, Boden und Gewäs-
ser belastet. Auch wird dem Golftourismus unterstellt, er sei eine wesentliche Ursache für die 
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wachsende Landlosigkeit der ländlichen Bevölkerung, da Investoren oft massiven Druck auf 
ihre Bereitschaft zum Landverkauf ausüben. Der Bau von neuen Golftourismus-Resorts 
wurde zur wichtigsten Ursache von Landraub, der Vertreibung von Bauern von ihren Feldern 
und Dörfern in Thailand (Vorlaufer 1996, S. 79). Auch in Malaysia und Indonesien kam es 
zu Zwangsumsiedelungen. Unter dem Deckmantel des Ökotourismus werden unter Federfüh-
rung der Asiatischen Entwicklungsbank derzeit in der Mekong Region massentouristische Inf-
rastrukturmaßnahmen umgesetzt, die zu einer Umsiedlung von 60 Millionen Menschen füh-
ren. Den Betroffenen wird i. d. R. kein adäquater Ersatz zur Verfügung gestellt, vielmehr 
werden den Bauern unfruchtbare Flächen zugewiesen. Die monokulturelle Begrünung von 
ehemals produktiven Reisflächen für Golfplätze entzieht der einheimischen Bevölkerung ihre 
Nahrungsgrundlage (Schwark 2002, S. 117). Darüber hinaus sind die Beschäftigungseffekte, 
die der Bau von Golfanlagen mit sich bringt, vergleichsweise gering. Für den Unterhalt eines 
Golfplatzes werden dort i. d. R. nicht mehr als 30  40 Arbeitskräfte benötigt. Außerdem han-
delt es sich nicht um qualifizierte Arbeitsplätze. Statt eigene Nahrungsmittel anzubauen, sol-
len die Bauern als sogenannte Caddies den Touristen die Golfschläger hinterher tragen oder 
als gärtnerische Hilfsarbeiter die Grüns in Tip-Top-Form halten (Suchanek 2000, S. 37). 
Diese Entwicklung betrifft keineswegs nur Thailand, über Malaysia oder Laos, die Philippi-
nen, Südafrika, Mexiko und eigentlich fast alle Entwicklungsländer lässt sich Vergleichbares 
berichten. Aber auch in den mediterranen Urlaubsländern sind die Wasserprobleme besonders 
gravierend. So hat sich auf Mallorca der Grundwasserspiegel bereits drastisch gesenkt. Zur 
Bewässerung wird wegen mangelnden Brauchwassers auch Trinkwasser benötigt, das aber 
erst recht knapp ist und per Tankschiff aus dem Ebrodelta auf die Baleareninsel befördert 
wird. Ein Platz auf Mallorca saugt am Tag bis zu zwei Millionen Liter Wasser auf. Fachleute 
haben errechnet, dass Spaniens Golfplätze pro Jahr etwa so viel Wasser verbrauchen wie die 
Haushalte der 3 Millionen-Metropole Madrid. Vor allem der heiße und trockene Süden an der 
Costa del Sol ist mit Anlagen dicht bestückt (Burghoff 1998, S. 2). 
 
Die negativen soziokulturellen Auswirkungen des Tourismus hängen u.a. mit den Informati-
onsdefiziten der Reisenden hinsichtlich der Alltagsrealitäten dieser Länder und den daraus zu 
ziehenden Konsequenzen für ein verantwortliches Reiseverhalten zusammen. Ein weiterer 
Grund ist oftmals in der einseitigen Darstellung der Zielgebiete seitens der Veranstalter zu su-
chen, die in ihren Angeboten Heile-Welt-Klischees mit Abenteuerromantik anbieten und 
somit der gesamten Problematik und vor allem den bereisten Völkern nicht gerecht werden 
(Trümper 1995, S. 234).  
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Die Frage nach der Sozialverträglichkeit des Tourismus hat folglich einen hohen Stellenwert. 
Eine durch Tourismus induzierte Entwicklung muss daher  auf: Arbeit und Beschäftigung, 
wirtschaftliches Wachstum/Strukturwandel, Partizipation und Unabhängigkeit achten. Dieser 
zielgerichtete, multidimensionale Prozess zur Steigerung der Wohlfahrt der Bevölkerung kann 
sich nur auf der Basis ökologischer Stabilität und langfristiger Sicherung natürlicher Ressour-
cen vollziehen.  
Sowohl für die ökologischen als auch die sozialen Belastungen gilt, dass gerade in der Unfä-
higkeit oder Unwilligkeit, sich selbst zu beschränken, eines der größten Probleme des Tou-
rismus zu sehen ist. Aber die Umwelt- und Sozialverträglichkeit des Fremdenverkehrs ist eine 
Vorraussetzung zur Erreichung einer nachhaltigen Entwicklung. 
 
3.9  Qualitativer oder nachhaltiger Tourismus 
In den vergangenen zwanzig Jahren wurden verschiedene Begriffe gewählt, die alle die mög-
lichst harmonische Entwicklung von Tourismus und Umwelt meinten. Der häufig gebrauchte 
Begriff Sanfter Tourismus, der Anfang bis Mitte der 1980er Jahre für eine erste Leitvorstel-
lung von einer alternativen touristischen Entwicklung stand, wurde von nachhaltige Entwick-
lung abgelöst. 
 
Im Bericht der UN WORLD COMMISSION ON ENVIRONMENT AND DEVELOPMENT - dem soge-
nannten BRUNDTLAND-Bericht (Brundtland Report 1987, S. 46) - wird nachhaltige Ent-
wicklung (sustainable development) definiert als 
 
 (...) development that meets the needs of the present without compromising 
 the ability of future generations to meet their own needs. 
 
Der Inhalt ist das Ergebnis einer Debatte über die Grenzen des Wachstums, die Anfang der 
1970er Jahre im Anschluss an die Berichte des Club of Rome entbrannte und erstmals den 
Entwicklungs- über den Wachstumsbegriff stellte (Brenck 1992, S. 382). Man hielt fest, dass 
• Wachstum gemessen an Indikatoren wie dem BSP keinen Maßstab für gesellschaftlichen 
Wohlstand darstellen kann, da es z. B. nichts über die Verteilung des Volksvermögen aus-
sagt. 
• Wachstum, wie es in der Vergangenheit stattfand und heute noch stattfindet, zu einer  
Übernutzung der Ressourcen führt. 
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Die anzustrebende Entwicklung muss nachhaltig sein, d. h. es gilt  den Bedarf der heutigen 
Generation zu decken, ohne den Bedarf künftiger Generationen zu gefährden (Lachmann 
1994, S. 237). Oder anders ausgedrückt: "Das Konzept des sustainable development geht 
davon aus, dass das Überleben der Menschheit nur möglich ist, wenn ökonomische, ökolo-
gische und soziale Strukturen und alle daraus resultierenden Aktivitäten am Erhalt des den 
Menschen umgebenden Naturpotenzials ausgerichtet werden. Ziel der Theorie ist die erhal-
tende Nutzung der natürlichen Lebensgrundlagen durch den Menschen."..."Das Konzept 
stellt damit nicht den Umweltschutz an sich in den Mittelpunkt der Überlegungen , sondern 
eine am Erhalt der für den Menschen lebensnotwendigen Naturpotenziale ausgerichtete Nut-
zung (Lorch, Bausch 1995, S. 7).  
 
Der modernere und breiter abgefasste Begriff qualitativer Tourismus bezieht sich auf ein 
qualitatives Wachstum, das die Lebensqualität der Bereisten und der Reisenden bei einem 
gleichbleibenden oder besser noch reduzierten Verzehr nicht erneuerbarer Ressourcen erhöht. 
Mit anderen Worten; der qualitative Tourismus sucht nach der möglichst optimalen Zusam-
mensetzung wichtiger touristischer Angebotselemente in einer Region (Luft 2001, S. 182). 
Daher muss eine dauerhafte Entwicklung eine umweltgerechte, an der Tragfähigkeit der öko-
logischen Systeme ausgerichtete Koordination der ökonomischen Prozesse ebenso einschlie-
ßen, wie entsprechende soziale Ausgleichsprozesse zwischen den in ihrer Leistungskraft im-
mer weiter divergierenden Volkswirtschaften. (Becker, Job, Witzel 1996, S. 1). Qualitativer 
Tourismus meint also eine gezielte, integrierte Gesamtkonzeption, die das Kriterium Um-
weltqualität als Bestandteil aller Managementaktivitäten und des Controlling sieht. Umwelt-
verträglichkeit soll dabei nicht als eine Nischenpolitik für bestimmte Marktsegmente gesehen 
werden, sondern als eine Strategie, mit der alle Beteiligten im Tourismus ihre jeweiligen spe-
zifischen Aktivitäten bei möglichst geringer Belastung der ökologischen, ökonomischen und 
sozialen Umwelt durchführen. 
Da bereits in vielen Zielgebieten die Grenzen des Wachstums erreicht bzw. überschritten 
wurden, griff die Tourismusbranche zumindest teilweise den Trend zum nachhaltigen Wirt-
schaften auf. So sind seit den 1980er Jahren einige Positivbeispiele für Maßnahmen zur Um-
setzung nachhaltiger Tourismusentwicklung zu nennen. Vor allem auf kommunaler und regi-
onaler Ebene in Deutschland und Österreich werden solche Tourismuskonzepte vermehrt um-
gesetzt. So entschloss sich der Deutsch-Belgische Naturpark Hohes Venn  Eifel in Zusam-
menarbeit mit der Wirtschaftsförderungsgesellschaft Daun-Vulkaneifel, einen gemeinsamen 
Strategie- und Maßnahmenplan (unterstützt durch INTERREG II und LEADER I) zur Land-
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schaftsinterpretation zu entwickeln. Landschaftsinterpretation bedeutet entsprechend dem 
englischen Sprachgebrauch (environmental interpretation), die gezielte Bemühung um eine 
engere innere Verbindung des modernen Menschen mit seiner Natur- und Kulturlandschaft 
herzustellen (Lembach 2000, S. 19). Der nach einer Projektzeit von 1996-2000 inzwischen 
vorliegende Strategie- und Maßnahmenplan,  soll Instrument sein, um 
- Besuchern die charakteristischen Besonderheiten näher zubringen, 
- Akteure in einen Dialog einzubinden, 
- Kooperationen zu fördern, 
- Aktivitäten aufeinander abzustimmen, 
- regionale Themenschwerpunkte zu setzen, 
- Angebote besser nutzbar zu machen, 
- zu einem einheitlichen Qualitätsstandard der Angebote zu kommen. 
 
Auch wenn die Umsetzung durch die einzelnen Partner erfolgt, so ist es dennoch notwendig, 
die grenzüberschreitenden Aktivitäten kontinuierlich fortzusetzen (Kreisel, B., Kreisel, W. 
2000, S 55  59). 
Die Veränderungen, die das Programm auslöste sind bereits heute spürbar. Für den Erfolg des 
Konzeptes sprechen die ständig steigenden Besucherzahlen der Veranstaltungen und Besu-
cherzentren, die starke Zunahme der Informationsanfragen und das Interesse von Fachleuten 
aus der Tourismusbranche (Lembach 2000, S. 20).  
Nachhaltiger Tourismus ist auch inzwischen für viele Reiseveranstalter ein Thema, dem sie z. 
B. mit dem Einsatz eines Umweltbeauftragten nachgehen. Umweltschutzorganisationen su-
chen mehr und mehr die Zusammenarbeit mit Teilen der Tourismuswirtschaft. Auf internatio-
naler Ebene ist festzustellen, dass seit dem Weltgipfel in Rio (1992) und verstärkt mit der 
World Conference on Sustainable Tourism in Lanzarote (1995) sowie der Berliner Erklä-
rung Biologische Vielfalt und nachhaltiger Tourismus (1997) zumindest verbal versucht 
wird, den Umweltgedanken im Rahmen des Nachhaltigkeitsprinzips umzusetzen. Auch bei 
den Reisenden ist zumindest in Deutschland das Umweltbewusstsein vergleichsweise stark 
ausgeprägt. Leider existieren weiterhin gravierende Abweichungen zwischen Umweltbe-
wusstsein und dem praktischen Handeln. Aber verschiedene Untersuchungen (zuletzt 1997) 
haben ergeben, dass das Thema Umwelt im Tourismus keineswegs out ist (Kreisel, Hop-
pe, Reeh 2000, S. 71): 
- 3/4 der Urlauber sehen eine intakte Natur und Umwelt am Urlaubsort als sehr 
wichtig für ihre Urlaubszufriedenheit an. 
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- 2/3 fühlen sich von einer verbauten Umwelt am Urlaubsort abgeschreckt. 
- Ebenfalls 2/3 der Urlauber erwarten von den Reisebüros, dass sie sich über den 
Zustand der Natur und der Umwelt am Zielort informieren können.  
- Für 2/5 der Touristen spielt bei der Wahl des Reiseveranstalters dessen aktives Na-
turschutzengagement eine wichtige Rolle. 
- 2/5 der deutschen Reisenden sind bereit, am Urlaubsort 2,-- DM pro Tag zu zah-
len, sofern diese mit Gewissheit zum Schutz der dortigen Umwelt eingesetzt wer-
den. 
- Außerdem besteht ein großes Interesse an Naturerlebnismöglichkeiten im Urlaub. 
Natur ist für viele Urlauber sowohl Urlaubsmotiv als auch Urlaubsziel. Besonders 
in einer Zeit, in der die Natur immer unnatürlicher wird, und man aus dieser 
Umwelt gern entfliehen will. 
 
Fazit ist, die Reisenden sind zwar für das Thema Umwelt sensibilisiert, ihr Verhalten ist aber 
darauf nicht konsequent abgestimmt. Das beweist allein das alljährliche, weiterhin steigende 
Reiseverkehrsaufkommen.  
Die Umweltauswirkungen des Tourismus hängen also im hohen Maße von der Art des Tou-
rismus, dem Verhalten der Touristen - insbesondere ihrer Freizeitaktivitäten - und der Qualität 
der touristischen Dienstleistungen ab. Hierin liegt allerdings seine große Chance, eine Vorrei-
terrolle bei der Umsetzung des Konzeptes der nachhaltigen Entwicklung einzunehmen, und 
dabei gleichzeitig seine hohe Ertragskraft dauerhaft zu bewahren (v. Moltke 1995, Vorwort). 
Die nachhaltige Entwicklung stellt somit ein Leitbild dar, das eine grundlegende Umorientie-
rung in den Bereichen Umwelt, Wirtschaft und Gesellschaft fordert (Steinecke 1995, S. 8, 
Abb. 10). 
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Abb. 10     Leitbild der nachhaltigen Entwicklung 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quelle: Becker, C., Job, H., Witzel, A. 1996, S. 5 
 
Die Kriterien des Leitbildes dienen als Orientierungsrahmen für menschliches Wirtschaften 
und müssen so übertragen werden, dass ein ökologisch verantwortbarer, ein ökonomisch er-
giebiger und ein sozial verträglicher Tourismus entwickelt werden kann. Im Rahmen der  
Übertragbarkeit der globalen Nachhaltigkeits-Debatte ist es notwendig, sich auf konkrete 
räumliche Bezüge zu konzentrieren. Man spricht in diesem Zusammenhang von nachhaltiger 
Regionalentwicklung mit Tourismus (Witzel 1995, S. 80) 
 
Ökologische Dimension 
 
! Nutzungsrate erneuerbarer Ressourcen muss un-
ter deren Nachwuchsrate liegen 
! Verbrauch nicht erneuerbarer Ressourcen ist 
maximal so hoch wie die simultane Erzeugung 
erneuerbarer Substitute und wird nicht absolut 
minimiert 
! Reststoff- und Abfallmengen dürfen nicht über 
dem Assimilationsvermögen der Umwelt liegen 
! Vielfalt, Schönheit und ästhetischen Wert der 
Natur- und Kulturlandschaft werden erhalten 
Soziale Dimension 
 
! Partizipation der Bevölkerung 
an Entscheidungen gewährleis-
ten 
! Emanzipation der Bevölkerung 
ermöglichen 
! Menschliches Gesellschaftssys-
tem gewährleisten und entwi-
ckeln 
Ökonomische Dimension 
 
! materielle und immaterielle 
Grundbedürfnisse befriedigen 
und sichern 
! Mindestlebensstandard ge- 
währleisten 
! menschlich geschaffenes Pro-
duktionssystem sichern und 
entwickeln 
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Das touristische Gesamtangebot einer Region besteht bekanntlich aus vielen verschiedenen 
Bausteinen, die bereits den Ansprüchen der ökologischen Verträglichkeit, der ökonomischen 
Ergiebigkeit und der sozialen Verantwortbarkeit genügen sollten.  
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4. Golfsport im Rahmen eines nachhaltigen Tourismus 
Da der Bau von Golfanlagen immer häufiger mit der Schaffung umweltverträglicher Formen 
des Tourismus in Verbindung gebracht wird (DGV 2000, S. 1), soll ein Kriterienkatalog an-
hand des touristischen Leitbildes für Nachhaltigkeit erstellt werden. Dieser wird mit dem Ist-
Zustand des Golfsports in Deutschland verglichen. Die Kriterien beziehen sich nur auf diesen 
Raum und seine spezifischen Standortbedingungen. Sie haben demnach keine Allgemeingül-
tigkeit und müssen den jeweiligen Voraussetzungen einer Region bzw. eines Landes ange-
passt werden. 
 
4.1  Diskussion um die Umweltverträglichkeit von Golfanlagen 
Der Golfsport steht nach wie vor, ebenso wie andere landschaftsgebundene Sportarten, von 
Seiten des Umwelt- und Naturschutzes im Kreuzfeuer der Kritik. Golf muss einmal ein sehr 
umweltfreundliches Spiel gewesen sein. Einst in Schottland wurde es auf grasbedeckten, küs-
tennahen Sanddünen gespielt. Die Sandgruben hatte der Wind geblasen, und das Gras wurde 
von Schafen kurzgehalten. Die ersten Löcher  sagt die Historie  waren Kaninchenlöcher, 
die Clubs waren die Behausungen von Schäfern. Und weil es in Schottland viel regnet, 
brauchte das Grün nicht künstlich bewässert zu werden. Nichts ist mehr so, wie es einmal 
war. Nur das Öko-Image hat sich das Golfspiel bewahrt. Es gilt als grüner Sport, der die 
Landschaft aufwertet, in dem er sie verschönert. Wirtschaftlich wird er als saubere Alternative 
zu umweltbelastender Industrie und Landwirtschaft gehandelt. Ein geradezu sensationeller 
Sport, der die Menschen in einer Form an die Natur heranführt, die es sonst nicht gibt, begeis-
tert sich Wolf Michael Iwand, der Umweltbeauftragte des Tourismuskonzerns TUI (Frankfur-
ter Rundschau 30.05.1998, S. 1). 
Während bei einigen Sportarten, wie dem alpinen Abfahrtslauf, die Belastungen von Natur 
und Landschaft eindeutig belegt sind, wird die Konfliktsituation des Naturschutzes und der 
Landschaftspflege beim Golf sehr kontrovers diskutiert. Allerdings muss man feststellen, dass 
die Diskussion um die Umweltverträglichkeit von Golfanlagen seit Mitte der 1990er Jahre 
wegen erreichter Erfolge deutlich ruhiger geworden ist. Trotzdem kritisieren Umweltschützer 
weiterhin die Neigung der Golfer, sich in geschützter Restnatur einrichten zu wollen (SZ 
03.04.1997, S. 803). Dabei würden sie sich die Filetstücke aus der Landschaft herausschä-
len, und störungsempfindlichen Tierarten beziehungsweise seltenen Pflanzen den Lebensraum 
entziehen. Auch unter Berücksichtigung der sozialen Seite schneidet der Golfsport in den 
Augen der Vertreter des BUND schlecht ab. Er habe nämlich einen mäßigen Arbeitsplatzef-
fekt und bringe zudem als gemeinnütziger Träger wenig Steuereinnahmen. Ferner weisen die 
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Vertreter des Naturschutzes auf den hohen Flächenbedarf sowie auf die Überformung der 
Landschaft hin, sprechen dabei von Landschaftsverbrauch. Der Ruf nach mehr billigen 
Plätzen, die die Breitenwirksamkeit des Golfsports fördern sollen, sowie die sich abzeichnen-
de größere Bereitschaft von Kommunen, in Zukunft mehr Land für Golfplätze zur Verfügung 
zu stellen, beunruhigt sie gleichermaßen (SZ 03.04.1997, S. 803).  
Diese Bedenken werden von Anhängern des Golfsports entschieden zurückgewiesen. Ihrer 
Meinung nach gehen von Golfsportanlagen positive ökologische Wirkungen aus. Dieses Ar-
gument wird auch häufig angeführt, wenn es darum geht, die Neuanlage eines Golfplatzes zu 
rechtfertigen oder das Image der Sportart zu verbessern. Klar ist, dass sich die Aussagen bei-
der Seiten nicht pauschalisieren lassen.  
Die Frage, ob eine Golfanlage umweltverträglich ist oder nicht, kann letztendlich nur durch 
eine gründliche Prüfung im Einzelfall z. B. im Rahmen einer Umweltverträglichkeitsprüfung 
(UVP) geklärt werden. Durch die Einbeziehung der UVP in das Raumordnungsverfahren er-
reicht die Planung von überörtlichen Freizeit- und Erholungseinrichtungen eine neue Dimen-
sion. Zwar unterliegen Golfplatzplanungen nicht unmittelbar dem Gesetz zur Durchführung 
der UVP vom 12.02.1990, Anlage zu § 3 UVPG. Jedoch bestimmt das Raumordnungsgesetz 
vom 25.07.1991, dass für raumbedeutsame Planungen und Maßnahmen auch eine Ermittlung, 
Beschreibung und Bewertung der Umweltauswirkungen auf die definierten Schutzgüter nach 
UVPG erfolgen muss. Die Durchführung des Raumordnungsverfahrens ist für alle Vorhaben 
obligatorisch, die in der Raumordnungsverordnung vom 13.12.1990 aufgeführt werden. Dar-
unter fallen auch große Freizeitanlagen (§ 1 Abs. 2 Nr. 15 RoV). Und Golfplätze sind wohl 
unbestritten große, flächenintensive Freizeiteinrichtungen (Grüger 1993, S. 7). 
 
4.1.1  Standort 
Damit der Golfsport in die nachhaltige Freizeit- und Tourismusentwicklung einer Region in-
tegriert werden und sie darüber hinaus sogar fördern kann, müssen sich zum einen Golfspieler 
auf einer bestehenden Anlage umweltverträglich verhalten. Zum anderen ist es unbedingt er-
forderlich ,dass Golfplatzplaner / Landschaftsarchitekten über ökologische Kenntnisse verfü-
gen. Beim Bau, dem Betrieb und der Pflege einer Anlage gilt es nämlich, konsequent und 
ganzheitlich vorzugehen. 
 
Golfanlagen eignen sich bei richtiger Standortwahl, Bau und Pflege  für die Landschaftsberei-
cherung und Entlastung des Status quo. Das ist aber nur dort der Fall, wo durch die Nachnut-
zung besonders problematischer, umweltbelastender Vornutzungen eine Reduzierung ökolo-
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gischer Negativeffekte erreicht werden kann, und somit eine deutliche Aufwertung der Flä-
chen im Sinne der Zielsetzungen des Naturschutzes und der Landschaftspflege möglich ist 
(Freise-Harenberg, D., Schupp, D. 1989, S 78). 
 
Daher gibt die Standortwahl den Ausschlag, werden doch mit ihr die golfplatzbedingten Ver-
änderungen festgelegt. Die wichtigste Weiche im Hinblick auf die landschaftsökologische 
(und auch landschaftsästhetische) Beurteilung eines Golfplatzes wird mit der Entscheidung 
über den Standort der Anlage gestellt, (...) je kulturbetonter und naturferner sie sich in ihrem 
Gesamtcharakter und in ihren Einzelbereichen darstellt, desto mehr eignet sie sich aus ökolo-
gischer Sicht als Standort für einen Golfplatz (Schemel 1987 a, S. 230).  
Um ein Planungsvorhaben realisieren zu können, steht also an erster Stelle die Suche nach ei-
nem geeigneten und möglichst kostengünstigen Gelände. Die Forschungsgesellschaft Land-
schaftsentwicklung Landschaftsbau (FLL) e. V. gab 1995 eine Broschüre heraus, die eine 
Richtlinie für den Bau von Golfplätzen, kurz FLL-Richtlinie genannt, beinhaltet. Darin heißt 
es: Die grundsätzliche Zulässigkeit und Eignung des Standortes sind Voraussetzung für den 
Bau eines Golfplatzes. Standortuntersuchungen dienen der allgemeinen Information über den 
Standort und zur Orientierung über den bautechnischen Leistungsumfang. Sie geben z. B. 
Hinweise auf die Bearbeitbarkeit und Verdichtungsneigung des Bodens, den Entwässerungs- 
und Bewässerungsbedarf, auf notwendige Verbesserungsmaßnahmen sowie die Wahl stand-
ortgerechter Ansaaten, Gehölz- und Staudenarten (FLL e. V. 1995, S. 8). Maßgebende Krite-
rien sind (Kreyssing 1997, S. 26, FLL e. V. 1995, S. 8, Tschunke 1996, S. 5): 
• Lage des Geländes 
• Flächengröße und Flächenzuschnitt 
• landschaftsökologische Ausstattung 
• Klima 
• Topographie 
• Bodenverhältnisse (Bodentyp, Bodenprofil, Bodenart) 
• infrastrukturelle Anbindung 
• Eigentumsverhältnisse 
• Ver- und Entsorgung (Trink- und Brauchwasser, Strom, Telekommunikationsanschlüsse) 
• Vorherige Nutzung 
• Schutzausweisungen.  
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Hinzu kommen: 
• Nähe zu einem Ballungsgebiet 
• Maximale 30-minütige Autofahrt 
• Spielbetrieb an mehr als acht Monaten 
• Tourismusgebiet 
• Beherbergungsangebot 
 
Für den Erfolg von Golfplätzen ist die Lage - wie bereits erwähnt - ein wichtiger Faktor. Es 
reicht nicht, dass ein Gelände schön ist. Die Alltagsmobilität von Golfern überschreitet  
i. d. R. kaum noch eine Fahrtzeit von 30 Minuten zwischen Wohnort und Golfplatz. Daher be-
reitet oft eine zu große Entfernung von Siedlungsschwerpunkten erhebliche Probleme bei der 
Gewinnung von Mitgliedern. Ausnahmen bilden lediglich Golf Resorts, die als touristische 
Destinationen auch an weiter entlegenen Standorten erfolgreich betrieben werden können, 
vorausgesetzt das gesamte touristische Umfeld stimmt (Billion 1996 a, S. 63). Wo aber die 
regionalen Grenzen des Einzugsbereichs liegen, und ab welcher räumlichen Schwelle die Er-
gebnisse der Gewinnung neuer Golfer den Aufwand für Marketingmaßnahmen nicht mehr 
rechtfertigen, kann dabei nur für jede einzelne Golfanlage individuell festgestellt werden 
(Billion 2000 c, S. 4). 
 
Selbst bei optimaler Lage dürfen darüber hinaus die Schwierigkeiten, die durch die Eigen-
tumsverhältnisse hervorgerufen werden, nicht unterschätzt werden. Möglicherweise stellt der 
Eigentümer das Gelände nicht zur Verfügung oder es ist bereits längerfristig verpachtet. Dar-
über hinaus kann durch Realteilung die Flur aus einer Vielzahl kleiner Parzellen bestehen, so 
dass man mit jedem einzelnen Grundeigentümer verhandeln muss (Billion 1996 a, S.43f). 
Von der Größe eines Golfplatzes hängen nicht nur dessen Raumanspruch sondern auch dessen  
Gestaltungsmöglichkeiten ab. Je größer die Gesamtfläche, desto geringer ist der Anteil der 
Spielbahnen, und damit auch die Möglichkeit, naturnahe Bereiche zu erhalten bzw. neu zu 
schaffen.  
Das Kriterium Flächengröße wirkt sich zudem auf die Kosten unmittelbar aus. Je höher die 
Ansprüche an den Golfplatz und je stärker die Eingriffe in die Landschaft, um so größer wird 
der Flächenbedarf. Außerdem variieren die Kosten nach Lage erheblich. Während in den be-
siedelten Gebieten der  Pachtpreis landwirtschaftlicher Nutzflächen bei etwa 400-600 DM/ha 
liegt, kann er in unmittelbarer Nähe von Ballungsräumen eine Größenordnung von  
3.000 DM/ha einnehmen (Billion 1996 a, S.43f). Kostensenkend wirken ein leicht bewegtes 
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Relief und mittlere, also nicht zu schwere und auch nicht zu leichte Böden, lassen sich doch 
dadurch  teure und genehmigungsbedürftige Erdbewegungen vermeiden. Außerdem sollte vor 
allem während der Vegetationsperiode  ausreichend Wasser zur Verfügung stehen, da andern-
falls - z. B. in niederschlagsarmen Regionen und/oder auf sandigen Böden - hohe Bewäs-
serungskosten anfallen.  
Zudem lassen sich Aufwendungen für Verkehrs- sowie Ver- und Entsorgungsanschlüsse mi-
nimieren, wenn bereits das Planungsgebiet über eine entsprechende Infrastruktur verfügt. Die 
unmittelbare Lage an einer Landes- oder Bundesstraße ist, wenn man auf Golf-Tourismus 
setzt, positiv aus Investitionsgründen aber eher negativ zu bewerten. Die erforderlichen Ab-
stände zur Straße führen nämlich unweigerlich zu einer Vergrößerung der Golfplatzfläche. 
Weitere, über das Golfprojekt zu finanzierende Kosten können z. B. für Abbiegespuren ent-
stehen. Auch die Kosten für die Trinkwasserver- und Abwasserentsorgung sowie die Energie-
zuleitung (Strom, Gas) können ein Projekt erheblich belasten (Kreyssing 1997, S. 29). 
 
Zu beachten sind ebenfalls Faktoren, die das Wohlbefinden der Golfer beeinträchtigen. Dazu 
zählen Hochspannungsleitungen, die quer über das Gelände verlaufen, Lärmemission durch 
eine angrenzende Bundesautobahn, eine Tiefflugzone oder durch einen benachbarten Trup-
penübungsplatz. Daher sollte man sich von Anfang an die Frage stellen, ob und mit welchen 
Einschränkungen bzw. Nachteilen es sich auf Dauer leben lässt (Billion 1996 a, S. 55). 
 
Die Gestaltungs-, Bau- und Pflegemaßnahmen sowie die Nutzung der Anlage bestimmen de-
ren Veränderungsart und ausmaß. In der Gestaltungs- und Bauphase werden zwar einmalige, 
u. U. intensive Veränderungen vorgenommen, die allerdings eine Reihe von Folgewirkungen 
nach sich ziehen. Bei der Pflege und Nutzung der Anlage handelt es sich  dagegen um eine 
mehr oder weniger regelmäßige Wiederholung der einzelnen Maßnahmen und damit um eine 
dauerhafte Beeinflussung des Standortes. Langfristig ist also  die Intensität der stets wieder-
kehrenden Maßnahmen ausschlaggebend für Art und Ausmaß der ökologischen Auswirkun-
gen (Fortmann, Hinrichs, Krieg-Klinger 1989, S. 35f). Hier kann es aber zu einem Nutzungs-
konflikt kommen, denn oft sind aus wirtschaftlichen Erwägungen gerade solche Standorte in-
teressant, die schützenswerte Naturräume berühren. Eine umweltverträgliche Standortwahl 
setzt also voraus, dass keine sogenannten Tabuflächen beeinträchtigt werden, und dass dis-
ponible Flächen mit hoher oder mittlerer ökologischer Wertigkeit nur dann umgewandelt 
werden, wenn für einen angemessenen Ausgleich gesorgt wird.  
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SCHEMEL  und ERBGUTH (2000, S. 395  403) unterscheiden vier ökologischen Wertig-
keitskategorien: 
1. Tabuflächen 
ökologisch hochwertige Biotoptypen, deren Verlust mittelfristig, also in weniger als 20 Jahren 
keine Ersatz- oder Ausgleichsmaßnahme angemessen kompensieren kann. Dazu gehören 
-    Lebensräume seltener Tier- und Pflanzenarten (Rote-Liste-Arten) 
- Naturnahe Wälder 
- Feldgehölze (einschließlich Saum) 
- Alte Bäume (z. B. Streuobstwiesen, Kopfbäume, Alleen) 
- Wallhecken, alte, ebenerdige Hecken 
- Hochmoore, Übergangsmoore 
- Niedermoore, Kleinseggensümpfe und Großseggenriede, Streuwiesen 
- Nasswiesen, Nassweiden, Nassbrache 
- Feuchtwiesen, Feuchtweiden 
- Heiden 
- Trocken und Halbtrockenrasen. 
 
2. Disponible Flächen hoher Wertigkeit 
Ökologisch relativ wertvolle Flächen, deren Verlust mittelfristig gleichartig ausgeglichen oder 
gleichwertig ersetzt werden kann. Gemeint sind 
- Intensivforstflächen (Monokulturen) u. Mischwaldjungwuchs 
- Waldrand, Saumgesellschaften (jünger als 20 Jahre) 
- Hecken (ebenerdig, relativ jung) 
- Baumgruppe, Baumreihe, Einzelbaum (relativ jung) 
- Magerwiese, Magerweiden 
- Stehende Kleingewässer (künstlich) 
- Gräben mit Gehölzbestand und Hochstaudenfluren, wasserführend 
- Ufer stehender und fließender natürlicher Gewässer. 
 
3. Disponible Flächen mittlerer Wertigkeit 
Zu solchen, ebenfalls zu kompensierenden Flächen zählen 
- Böschungen, Feldraine, Wegeränder 
- Gräben ohne Gehölzbestand (ständig oder periodisch wasserführend) 
- Schlagfluren, Ruderalfluren auf nährstoffreichen Standorten 
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- Steinbrüche, Kies- und Sandgruben, Schutthalden (aufgelassen) 
- Kleinstrukturen (wie Mauern, Lesesteinwälle, Wurzelstöcke, Steinhaufen, 
Totholz). 
 
4. Disponible Flächen geringer Wertigkeit 
Diese geringwertigen, naturfernen, ökologisch gestörten Flächen sind ideale Standorte für 
Golfplätze, denn sie tragen zu einer ökologischen Aufwertung bei. Es handelt sich um  
- Intensiv genutztes Grünland (Fettwiesen, Fettweiden) 
- Sportrasen, Parkrasen 
- Ackerland einschließlich Sonderkulturen (Wein, Hopfen) 
- Gärten und Grabeland 
- Obstkulturen (intensiv behandelt) 
- Absetzbecken, Rieselfelder 
- Halden, Aufschüttungen 
- Straßenbegleitgrün (bei stärkerem Verkehr) 
- Nicht mehr genutzte versiegelte Flächen (Straßen, Gleise, Mauerwerk). 
 
Im Rahmen einer Flächenbilanz (Vorher-Nachher-Vergleich) kann überprüft werden, ob der  
Bau eines Golfplatzes tatsächlich zu einer Standortaufwertung oder aber zu einer Abwertung 
geführt hat. Allerdings bedarf es darüber hinaus einer Feinbewertung. Dazu gehören bei-
spielsweise Fragen des Biotopverbundes, der Störungsfreiheit für scheue Tiere sowie des 
Landschaftsbildes (Schemel, Erbguth 2000, S. 395 - 403). 
 
4.1.2 Negative Landschaftsauswirkungen 
Die Art der Anlage und Bespielung eines Golfplatzes muss unter Berücksichtigung zahlrei-
cher Kriterien festgelegt werden, wie Integration vorhandener Landschaftsbestandteile, Form 
und Zuordnung der Golfplatzelemente, Flächenanteile intensiv und extensiv genutzter Flä-
chen, Bepflanzungen (Art und Herkunft), Geländemodellierungen, Bodenaustausch, Straßen-, 
Wege- und Parkplatzbau, Gebäude, Einfriedungen, Frequentierung, Zu- und Abfahrt, Abwas-
serbehandlung und -ableitung. Im folgenden seien besonders gravierende Folgewirkungen ge-
nannt,52 die es zu vermeiden gilt (Freise-Haarenberg, Schupp 1989, S. 79, Baartz 1994, S. 39) 
 
                                                 
52 Anmerkung der Verfasserin: Reihenfolge stellt keine Gewichtung dar. 
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4.1.2.1 Golfplatz 
 
 1. Boden 
- Bodenversiegelung durch Errichtung umfangreicher Gebäudekomplexe,  
Parkplatzflächen und Straßenneu- oder ausbauten zu Erschließungszwecken 
- Bodenverunreinigungen durch Streusalz, Öl etc. 
- Veränderungen der Geländemorphologie und Bodenaustausch zur Errichtung von 
Tees, Greens, Fairways 
- Bodenverdichtung durch schwere Baufahrzeuge 
 
Oberfläche und Boden werden durch den Bau von Golfplätzen am stärksten verändert. Es be-
steht die Gefahr, dass durch Reliefumwandlungen der natürliche Bodentyp völlig zerstört 
wird, d. h. durch Austausch des Bodenmaterials, Verdichtung, Versiegelung. 
 
 2. Wasser 
- Grundwasserabsenkungen durch Drainagen und Entnahme für Beregnungs- 
 wasser 
- Verfüllung, Verrohrung, Begradigung, Stau oder Verlegung von Gewässerläufen 
- Erdabschwemmungen in Oberflächengewässer bei Stillgewässern 
- Freilegen des Grundwassers durch Neuanlage von Stillgewässern 
- Anlage steiler Uferböschungen, Verwendung landschaftsfremder Baumaterialien 
- Flächenreduzierung und Umgestaltung von Stillgewässern 
-  Einleitung von Abwasser/Drainwasser in Oberflächengewässer 
- Verrieselung und Versickerung von Abwasser 
Insgesamt kann also der Bodenwasserhaushalt durch Grundwasserabsenkungen, Be- und 
Entwässerungsmaßnahmen sowie durch Eutrophierung und Schadstoffeintrag stark in Mitlei-
denschaft gezogen werden. 
 
 3. Lokalklima 
- Unterbrechung von Frischluftwegen durch massive Querpflanzungen (Talbereich) 
- Veränderung mikroklimatischer Verhältnisse durch Eingriffe in die Vegetation 
(z. B. Spielbahnen im Wald). 
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Die Belastungen der Luft werden dagegen als verhältnismäßig gering eingestuft. In erster Li-
nie werden sie durch an- und abfahrende PKW der Golfspieler verursacht (Fortmann, Hin-
richs, Krieg-Klinger 1989, S. 39-45). 
 
 4. Pflanzen- und Tierarten, Lebensgemeinschaften 
- Veränderung bisheriger landschaftstypischer Biotopstrukturen und Verdrängung 
der an diese Strukturen angepassten Arten 
- Ständige Störungen durch regelmäßige Benutzung und Pflege des Platzes, Ver-
drängung störungsempfindlicher oder anspruchsvoller Arten 
- Veränderung der vorhandenen Typenvielfalt an Lebensgemeinschaften (Biozöno-
sen) und ihrer Vernetzungsstrukturen  
- Zerschneidung von Ruhezonen oder Rückzugsräumen störungsempfindlicher Tier-
arten (insbesondere Vögel) 
- Unterbrechung von Wanderwegen bestimmter Tierarten 
- Zerschneidung und Unterschreitung von Minimalarealen bestimmter Arten 
 
5. Landschaftsbild / landschaftsbezogene Erholung 
  Verfremdung ehemals, meist land- oder forstwirtschaftlich genutzter Flächen 
- durch Clubhaus, Parkplätze, Straßenausbau, Geräteschuppen, Golflandschaft 
- Aufhebung / Veränderung des jahreszeitlichen Rhythmus von Winterruhe, Wach-
sen, Blühen, Fruchten, Ernten 
- Störungen durch an- und abfahrende Fahrzeuge bzw. optische Beeinträchtigungen 
durch parkende Fahrzeuge 
- Beeinträchtigungen durch Einfriedungen, Schilder, Markierungen oder des priva-
ten Charakters der Sport- und Freizeitanlage 
- Unterbrechung oder Verlegung bisher durchgehender bzw. traditioneller Wegever-
bindungen 
- Entzug für andere Erholungsaktivitäten, sofern vorher ein Betreten und Nutzen der 
Flächen möglich war. 
 
In jedem Fall verändert ein Golfplatz das Landschaftsbild. Ob dies jedoch auf positive oder 
negative Weise geschieht, lässt sich nicht eindeutig beurteilen, da letztlich ein Landschafts-
eindruck immer subjektiv bestimmt wird (Fortmann, Hinrichs, Krieg-Klinger 1989, S. 46). 
Aus der Sicht von Naturschutz und Landschaftspflege ergibt sich aber ein Leitbild (§ 1 des 
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Bundesnaturschutzgesetzes), wonach die Vielfalt, Eigenart und Schönheit einer Landschaft 
zu sichern sind. Golfplätze können zwar in ihrer Grundstruktur der kleinteiligen bäuerlichen 
Kulturlandschaft entsprechen, haben aber aufgrund der spieltechnisch bedingten spezifischen 
Gestaltung sowie der intensiven Pflegemaßnahmen in den ersten Jahren oft eine parkartige 
Wirkung und können in ihrer Gesamtwirkung einer Kunstlandschaft gleich kommen. Bei den 
meisten Golfplätzen wird auch die Struktur der Landschaft verändert und zwar in erster Linie 
durch die Beseitigung, Umgestaltung und / oder Neuanlage von Biotopen. Das kann bei vor-
her reich strukturierten Landschaften zu einer Verringerung der Reizvielfalt führen (Fort-
mann, Hinrichs, Krieg-Klinger 1989, S. 46).  
Grundsätzlich ist die Erholung des Menschen in Natur und Landschaft zu gewährleisten. Da 
es aber keine allgemeingültigen Kriterien für eine erholsame Landschaft gibt, fällt die Beur-
teilung der Wirkung ebenso wie die des Landschaftsbildes schwer. Daher gehen auch in be-
zug auf Golfplätze die Meinungen sehr auseinander. Die einen stellen deren hohe Erholungs-
qualität heraus, die anderen sehen sie stark beeinträchtigt. Grundsätzlich gilt, dass die bereits 
dargestellten potentiellen Belastungen des Landschaftsbildes zu einer objektiv nachweisbaren 
Verminderung des Erholungswertes führen können. Das trifft insbesondere dann zu, wenn die 
Reizvielfalt und somit auch die Erlebnisvielfalt als wichtigstes Kriterium der landschaftsbe-
zogenen Erholung z. B. durch Biotopverarmung verringert werden. Außerdem sind Golfplätze 
aus privatrechtlichen und sicherheitstechnischen Gründen teilweise eingezäunt und dadurch 
andere Erholungssuchende, wie Spaziergänger, ausgegrenzt (Fortmann, Hinrichs, Krieg-
Klinger 1989, S. 48). Aber im Rahmen der Förderung des Golfsports zum Breitensport muss 
auch im Punkt Begehbarkeit für die Öffentlichkeit eine Lösung gefunden werden, sonst 
bleibt eine Golfanlage ein Fremdkörper in der Landschaft. 
 
4.1.2.2 Golfplatzpflege 
Eine sachgerechte Pflege soll unter Berücksichtigung der physiologischen und mechanischen 
Belastbarkeit der Rasendecke bzw. des Bodens den sportfunktionell notwendigen Erhaltungs-
bedarf festlegen. Daher geht es um: 
 
- Bestandsaufbau und regeneration 
- Erhaltung der Durchlässigkeit (Wasser, Luft, Bewurzelung) 
- Pflanzenschutz 
 
Dazu sind Maßnahmen wie 
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- Düngung, Schnitt, Bewässerung und evt. Nachsaat 
- Vertikutieren, Skarifizieren, Aerifizieren (Löchern), Lockern, Sanden 
gegen Krankheiten, Schädlinge, Unkräuter  
erforderlich (Skirde 1990, S. 178). 
 
Grundsätzlich bestimmt die Pflegeintensität (Mahdhäufigkeit, Dünger- und Biozideinsatz, 
Drainage, Bewässerung) das Maß der Auswirkungen auf die Pflanzen- und Tierwelt sowie auf 
die nachhaltige Funktionsfähigkeit des Naturhaushaltes. Sie variiert bei den unterschiedlichen 
Platzelementen stark. Die Greens, Tees, Fairways und Semi-roughs z. B. haben  eine sehr ho-
he bis hohe Pflegeintensität. Diese Teilflächen machen mindestens die Hälfte der Gesamtflä-
che aus und sind für den Lebensraum von Pflanzen und Tieren praktisch irrelevant. Lediglich 
die extensiver gepflegten Hard-roughs und die nicht bespielten Rough-Bereiche können mit 
ihrer höheren Strukturvielfalt und relativen Ungestörtheit Bedeutung als Rückzugsräume für 
Pflanzen und Tiere erlangen (Skirde 1990, S. 178). Daher gilt, je größer ein Golfplatz ist, des-
to wertvoller kann er aus ökologischer Sicht sein.  
 
Bei der Standortsuche sollte  wie erwähnt - bevorzugt auf landwirtschaftliche Nutzfläche zu-
rückgegriffen werden, z. B. im Rahmen von Flächenstilllegungsprogrammen. Dabei bietet 
sich ein Vergleich zwischen den Folgewirkungen der heute üblichen landwirtschaftlichen Bo-
dennutzung und denen von Golfplätzen an. Von entscheidender Bedeutung ist die Nutzungs-
intensität agrarer Flächen. Besonders in Gebieten mit großräumiger Intensität wie in Börden-
gebieten, haben Biotope eine äußerst geringe Überlebenschance. Daher wird dort ein Golf-
platz mit seinem Mosaik aus offenen und gehölzbestandenen Teilflächen oft als Bereicherung 
empfunden. Als Indikatoren für die Belastung bieten sich die Ausbringungsmengen von Dün-
gemitteln und Bioziden an (Freise-Harenberg, Schupp S. 81). 
 
4.1.3 Golfplätze im Vergleich zu potentiellen Vornutzungen 
Betrachtet man einen durchschnittlichen Golfplatz im Vergleich zu den vier häufigsten Vor-
nutzungen Ackerland, Wirtschaftsgrün, Wald und Brache, so ergibt sich hinsichtlich des öko-
logischen Wertes folgendes Bild: 
In der Bundesrepublik Deutschland entfallen 48 % der Gesamtfläche auf landwirtschaftliche 
Nutzflächen und weitere 15 % auf Dauergrünland (Tab. 10). Bei letzteren besteht ca. ein Drit-
tel (5%) aus Rasen, d. h. Flächen mit ausdauernden Gräsern ohne vorrangigen landwirt-
Golfsport im Rahmen eines nachhaltigen Tourismus 
____________________________________________________________________________ 
140 
schaftlichen Bezug. Dazu gehören Böschungen, Straßenbegleitgrün, ausdauernde Weinbergs-
begrünungen, Grünflächen in Parkanlagen sowie Roughflächen auf Golfanlagen. 
 
Tab. 10 Anteil landwirtschaftlicher und gärtnerischer Kulturen  
sowie der Naturschutzflächen und Golfanlagen in der BRD 
 
    ha % 
Gesamtfläche BRD 35.702.000  100,00 
Landwirtschaftliche Nutzfläche 
Dauergrünland 
Gerste 
Rebland 
Obstanlagen 
Baumschulen 
Haus- u. Nutzgärten 
Naturschutzflächen 
17.246.000 
5.213.106 
2.106.100 
99.000 
67.700 
27.600 
17.800 
648.503 
  48,00 
  15,00 
    6,00 
    0,28 
    0,19 
    0,08 
    0,05 
    1,91 
Golfanlagen (geschätzt) 30.000     0,08 
 
Quelle: Schulz, H. u. Hardt, G.: Golf und Naturschutz  Flora und Fauna auf Golfplätzen,  
DGV (Hrsg.), Wiesbaden 1999, S. 4 
 
Je nach vorhandener Bodenqualität sowie Nährstoffansprüchen der jeweiligen Anbauprodukte 
sind unterschiedliche Gaben von Hauptnährelementen Stickstoff (N), Phosphat (P), Kalium 
(K), Calcium (Ca), Magnesium (Mg) und Schwefel (S) notwendig, um das optimale Wachs-
tum der Pflanzen zu garantieren. In einer detaillierten, vom DGV 1996 veröffentlichten Un-
tersuchung53 werden die Düngermengen auf einer durchschnittlichen 18-Löcher Golfanlage 
mit denen auf  intensiv bewirtschafteten Flächen von 100 ha großen Agrarbetrieben vergli-
chen. Danach schneiden die Golfanlagen mit 30  40 % Stickstoff, 10  20 % Phosphat und 
30  40 % Kalium wesentlich besser ab. Aber aufgrund des fehlenden oder sehr geringen 
Nährstoffentzuges (Mähgut bleibt liegen) und der besonderen vegetationstechnischen Maß-
nahmen (Bewässerung, Drainage, Bodenaustausch) kann es zu erhöhten Auswaschungsver-
lusten (vor allem an Nitrat) in das Grundwasser bzw. Ableitung (Drainwasser) in Oberflä-
chengewässer kommen. Diese Effekte sind insbesondere bei den auf meist sandigem Substrat 
                                                 
53 vgl.: Golf + Naturschutz, Boden und Grundwasserbelastung durch Dünge- und Pflanzenschutzmittel auf Golf-
plätzen im Vergleich zur Landwirtschaft, DGV 1996. Die Angaben aus dieser Broschüre sind nach telefonischer 
Aussage ( 06.09.2000) der DEULA Kempen so heute noch gültig und werden im Unterricht benutzt. 
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aufgebauten Greens zu erwarten. Sie treffen aber auch für alle anderen gedüngten 
Vielschnittrasenflächen zu, da 80 - 90 % der Wurzelmasse auf die obersten 5 cm des Bodens 
beschränkt sind, die Nährstoffe aber nur hier von den Pflanzen aufgenommen werden können 
(Fortmann, Hinrichs, Krieg-Klinger 1989, S. 48). Zwar ist der Einsatz von Bioziden bei Golf-
plätzen mehr als doppelt so hoch wie auf durchschnittlich genutzten Ackerflächen, aber auf 
die Gesamtfläche umgerechnet fällt die Bilanzierung demnach zu Gunsten der Golfsportanla-
gen trotzdem günstiger aus, da auf ca. 45 % der Fläche keine Biozide verwendet werden 
(Fortmann, Hinrichs, Krieg-Klinger 1989, S. 82).  
In der Landwirtschaft und im Gartenbau sind etwa 120 bis 130 verschiedene Wirkstoffe zuge-
lassen. Die Zahl der Pflanzenschutzmittel liegt allerdings dabei noch wesentlich höher, weil 
sich mehrere Firmen zur Herstellung ihrer Handelsprodukte dieser Wirkstoffe bedienen. Al-
lein bei Weizen sind 110, bei Kartoffeln und Rüben etwa 50 und bei Erdbeeren fast 30 Wirk-
stoffe erlaubt. Auf Rasen sind insgesamt nur 10 Pflanzenschutzmittel, jedoch nur ein fungizi-
der Wirkstoff zugelassen. 
Bis 1998 durften alle zugelassenen Pflanzenschutzmittel auch auf Golfanlagen eingesetzt 
werden. Seit dem 01.07.1998 ist das geänderte Pflanzenschutzgesetz in Kraft (Bundesgesetz-
blatt Nr. 28/1998). Seitdem gilt die sogenannte Indikationszulassung, d. h. der Einsatz eines 
Pflanzenschutzmittels nur noch in dem Anwendungsgebiet erlaubt, das mit der Zulassung 
festgesetzt wurde. Daher dürfen bei der Golfplatzpflege nur noch speziell auf Rasen zugelas-
sene Mittel verwendet werden (DGV 2001 S. 234). 
 
Grundsätzlich sollte die Aufrechnung von Dünger- und Pestizidmengen, die auf Golfplätzen 
und landwirtschaftlicher Nutzflächen aufgebracht werden, kritisch betrachtet werden, denn 
die ausgebrachten Chemikalienmengen können aufgrund der jeweils unterschiedlichen Stand-
ortbedingungen, der Nutzungsart und intensität und vor allem der von Landwirten bzw. 
Greenkeepern angewandten Methoden  stark differieren.  
 
Unter dem Aspekt der Bodenerosion schneidet der Golfplatz aufgrund seiner ganzjährigen 
Bodenbedeckung besser ab. In bezug auf die Störung der Tierwelt ist vermutlich ein Plus zu-
gunsten des Ackers zu verzeichnen, weil sich die dortigen Ruhestörung im Ackerbau auf we-
nige Tage im Jahr beschränkt (Aussaat, Spritzgänge, Ernte u. a.), die Nutzung eines Golfplat-
zes aber beinahe täglich zu Ruhestörungen führt. Betrachtet man jedoch den Biotopwert bei-
der Nutzungen, dann bietet gerade die Umwandlung von landwirtschaftlichen Nutzflächen in 
einen Golfplatz sehr gute Realisierungschancen. So kann grundsätzlich mehr Fläche als in der 
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Landwirtschaft zur Biotopentwicklung bereitgestellt werden, die Gestaltung kann variabler 
und artengerechter erfolgen, und der seitliche Abstand zwischen den Biotopen ist deutlich ge-
ringer (Preißmann 1997, Vortrag). 
Bezüglich des Landschaftsbildes fällt der Vergleich zwiespältig aus. Letztendlich muss im 
konkreten Fall vor Ort darüber entschieden werden, ob die negativen oder die positiven As-
pekte stärker zum Tragen kommen (Fortmann, Hinrichs, Krieg-Klinger 1989, S. 56). 
 
Im Vergleich zum Wirtschaftsgrün schneidet der Golfplatz schlechter ab. Die Sportrasenflä-
chen haben wegen ihrer extremen Beanspruchung durch Pflege und Nutzung eine geringere 
Biotopqualität als Grünland, während die Roughs aus ökologischer Sicht meistens allenfalls 
gleichwertig einzustufen sind. Die Anlage eines Golfplatzes auf Wirtschaftsgrünland ist dem-
nach in der Regel mit einer Verschlechterung des ökologischen Wertes der betreffenden Flä-
chen verbunden, da dort Pflanzen und Tierarten  auf eine geringe Zahl von Allerweltsarten 
mit hoher Anpassungsfähigkeit reduziert sind. Es sind die bewährten Rasengräser, die eine 
eintönig strukturierte, niedrige, dichte Rasennarbe bilden, in welcher Tieren vielfältige Habi-
tat-Strukturen und Nahrungsquellen fehlen (Baartz 1995, S. 25). 
Ein Vergleich der Sportrasen mit landwirtschaftlichen Wiesen hat sich auf mittlere Wiesen-
standorte zu beziehen, da sowohl feuchte als auch trockene Wiesenstandorte als naturbe-
stimmte Flächen eingestuft werden. Der für den ökologischen Wert entscheidende Unter-
schied zwischen Spielbahnen und Wiesen liegt in der Funktion als Lebensraum für Tier- und 
Pflanzenwelt. Auf den mit dem Golfrasen auf Spielbahnen vergleichbaren Vielschnittrasen 
beträgt die Artenzahl der Gräser ca. 10. In den landwirtschaftlich genutzten Grünlandgesell-
schaften der Weiden und Wiesen kommen jedoch 250 bis 300 Pflanzenarten vor, wobei die 
eher zufälligen Begleitarten (z. B. Ackerwildkräuter) nicht mitgezählt sind. Die Tierwelt der 
Grasland-Biotope ist in ihrer Artenzahl und Siedlungsdichte sowohl von zentralen Standort-
faktoren (wie Feuchtegrad, Großklima etc.) als auch von Mikroklima, Vegetationsstruktur, 
Flächengröße und Nutzungsintensität abhängig. So wurden in Grasland-Ökosystemen höhe-
rer Wertigkeit insgesamt 1940 Arten höherer Tiere festgestellt, nämlich Fliegen (500), Käfer 
(490), Hautflügler (403), Wanzen (219), Milben (80), Spinnen (43), Wirbeltiere (42), Schne-
cken (33), Springschwänze (20) und Asseln (15). Allein dies vermittelt einen Eindruck von 
den Lebensräumen der Tierarten, die erhalten bzw. geschaffen werden können, wenn breite 
Hardroughs und (als ökologische Ruhezonen) besonders trockene sowie besonders feuchte 
Wiesenstandorte zur Verfügung stehen. 
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Auch der Vergleich mit Waldflächen und Brachen muss zwangsläufig zu Ungunsten des 
Golfplatzes ausfallen, da beide Vornutzungstypen aufgrund ihrer vielfältigen ökologischen 
Funktionen, ihrer relativ geringen Belastung (so gut wie kein Dünger- und Pestizideinsatz) 
und ihrer guten Lebensraumqualität für zahlreiche Pflanzen und Tierarten einen wesentlich 
höheren Biotopwert haben. Folglich sind sie in den meisten Fällen wertvoller als die Roughs 
oder ihnen zumindest gleichwertig einzuschätzen (Fortmann, Hinrichs, Krieg-Klinger 1989, 
S. 55). 
Bracheflächen sind für zahlreiche Arten (z. B. Vögel, Säugetiere und Schmetterlinge) zu 
Rückzugsgebieten geworden. So etwa wurde dort die 20-fache Individuenzahl gefunden 
(Landesanstalt für Umweltschutz Baden Württemberg 1989 a, S. 12). 
Selbst wenn Semi- , Hard- und unbespielte Roughs 50 % und mehr der Fläche eines Golfplat-
zes ausmachen, so führen doch die aus Greens und Fairways eingetragenen Biozide (Herbizi-
de und Fungizide), die immer noch zu häufige Mahd der Semi-Roughs und die Ballnachsuche 
zu Belastungen, die das Vorhandensein von Staudenfluren und damit von Insekten und Klein-
tieren wie Schnecken und Spinnen ausschließen. Da sich das Artenspektrum der Flora oft auf 
Trittrasengesellschaften beschränkt, fehlen z. B. die für Schmetterlingslarven notwendigen 
Fraßpflanzen und die für die ausgewachsenen Insekten (Schmetterlinge, Bienen) wichtigen 
Blütenstände. In Folge fehlen dann auch für blütenbesuchende Räuber wie die Weichkäfer 
und Krabbenspinnen die Nahrungsgrundlagen. 
Selbst in den Hard-Roughs, die nur ein- bis zweimal jährlich gemäht werden und Staudenflu-
ren aufweisen, ist die Artenvielfalt durch Biozideintrag, Trittbelastung und Störungen be-
grenzt. Zudem sind die speziell angelegten Biotopelemente (Hecken, kleine Gehölzinseln  
oder Feuchtbiotope) insbesondere für spezialisierte und störungsempfindliche Tiere oft zu 
klein und wegen direkter Störungen (Ballnachsuche, Pflegeschnitte, Lärmbelästigung etc.) 
oder sie zerschneidender Spielbahnen oder Wegführungen nicht nutzbar. Einreihige Hecken 
kommen für die meisten Vogelarten als Brutstätten nicht in Frage, da eine Mindestbreite von 
fünf Metern nicht gegeben ist und  ganz wichtig  angrenzende Raine mit krautiger Vegeta-
tion, die keinen anthropogenen Störungen ausgesetzt sein dürfen, fehlen. Eingriffe in die Ve-
getation können durch Aussaat und Pflanzungen recht schnell wieder kaschiert werden, der 
Aufbau entsprechender Zoozönosen beansprucht aber ungleich längere Zeitspanne. Aus tier-
ökologischer Sicht gibt es selbst in ausgeräumten Agrarlandschaften keine unbedenklichen 
Golfplatzstandorte. Denn gerade Vogelarten wie das Rebhuhn und die Wachtel profitieren aus 
der touristischen Unattraktivität dieser Landschaften und der daraus resultierenden Stö-
rungsarmut (Mayr 1990 S. 31 ff). 
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4.1.4 Bewässerung von Golfanlagen 
Der durchschnittliche Jahreswasserverbrauch auf deutschen Golfplätzen liegt bei 857 mm auf 
Grüns und bei 647 mm auf Abschlägen. Auf einer 18-Loch-Golfanlage ergäbe dies einen 
durchschnittlichen Wasserverbrauch zur Bewässerung der Spielelemente Grün und Abschlag 
von ca. 12.700 m³ pro Jahr. Das Bundesinstitut für Sportwissenschaften (DGV 1998 d, S. 15) 
geht selbst für trockene Lagen von einem Beregnungsbedarf pro Jahr von 400 mm für Grüns 
und von 250 mm für Abschläge aus. Die abweichenden Zahlenangaben aus der Praxis verwei-
sen auf den in der Praxis zu beobachtenden Trend zur Überbewässerung. 
Grundsätzlich ist bei der Ausweisung eines Golfplatzgeländes sicherzustellen, dass ausrei-
chend Beregnungswasser in geeigneter Qualität zur Verfügung steht. Angesichts des hohen 
Wasserbedarfs zur Pflege der Sportrasenflächen sollte das Beregnungswasser selbst gewon-
nen und auf vorhandene Fließgewässer oder auf Speicherteiche zurückgegriffen werden. In  
ariden Regionen mit regelmäßig auftretender Trinkwasserknappheit und relativ hoher Golf-
platzdichte (z. B. einige Staaten der USA, wie Kalifornien, Arizona) ist die Beregnung mit 
wiederaufbereitetem bzw. gereinigtem Abwasser weit verbreitet, in Deutschland kommt sie 
dagegen zu wenig vor. Dabei sind mit dieser Methode zahlreiche Vorteile verbunden, wie 
ständige Verfügbarkeit in hohen Mengen, günstiger Preis und darüber hinaus der nicht zu un-
terschätzende Gehalt an Nährstoffen, wie Nitrat, Phosphat und Kalium. Diese Hauptnährstoffe 
in der Rasendüngung brauchten nicht zusätzlich beigegeben werden. Natürlich können sich 
diese biologischen und chemischen Inhaltsstoffe auch nachteilig auswirken, aber das Risiko 
dürfte bei einer geregelten Abwasseraufbereitung minimal sein (Horstmann, Krüger 1996,  
S. 17). 
 
Bei der Entnahme aus Oberflächengewässern oder Grundwasser besteht die Gefahr der Ab-
senkung des Grund- und/oder Oberflächenwasserspiegels mit den entsprechenden negativen 
Folgen für den Gebietswasserhaushalt und die Vegetation54. Insbesondere in Gebieten mit an-
gespanntem Wasserhaushalt ist dies ein großes Problem. So müssen die neuen Bundesländer 
überwiegend bei einer durchschnittlichen Jahresniederschlagsmenge von 621 mm/Jahr und 
einer mittleren Verdunstung von 500 mm/Jahr als wasserarme Region angesehen werden 
(Baartz 1994, S. 42). Dennoch gibt es verschiedene Möglichkeiten, sparsam mit der Ressour-
ce Wasser umzugehen. Sie beginnen bei der Auswahl geeigneter Pflanzenarten. Man sollte 
Arten bzw. Sorten mit niedrigen Evapotranspirationswerten verwenden, da je nach Grasart 
                                                 
54 93 % der an einer Umfrageaktion beteiligten deutschen Golfplätze entnehmen das zur Bewässerung notwendi-
ge Wasser entweder ganz oder teilweise dem Grundwasser bzw. dem öffentlichen Leitungsnetz (DGV 1998 d, S. 
15)  
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bzw. sorte, Standort, Witterung, Bodenart, Beanspruchung, Schnitthöhe und Nährstoffver-
sorgung der zu ersetzende Verdunstungsverlust der üblichen Rasengräser sehr stark vonein-
ander differiert. Weiterhin sollten Graspflanzen bevorzugt gewählt werden, die aufgrund ihrer 
besonderen morphologischen Merkmale eine zeitlich begrenzte Trockenheit, z. B. durch die 
Ausbildung eines tieferen Wurzelsystems und/oder die Verkleinerung der Transpirationsflä-
che, überdauern können (DGV 1998 c, S. 7). 
 
Die Fähigkeit des Bodens, die Pflanze mit ausreichend Wasser zu versorgen, hängt ab von 
dessen Dichte und dem Porenvolumen. Die mengenmäßige Verteilung und Zusammensetzung 
der Poren bestimmt die Wasserspeicher- und Wasserleitfähigkeit sowie die Geschwindigkeit 
des Gasaustausches. Böden mit einem hohen Anteil an kleinen Korngrößen haben zwar ein 
großes Wasserspeichervermögen, aber sie werden bei Nässe zumeist verdichtet. Dadurch re-
duzieren sich die Gasbewegung und der Sauerstoffgehalt im Boden. Der Mangel an Sauerstoff 
und die Zunahme an Kohlendioxid und anderen für die Graswurzel teilweise toxischen Gasen 
bewirken einen Rückgang der Durchwurzelung. Trotz ausreichender Wassermenge im Boden 
verschlechtert sich dann aufgrund abnehmender Triebzahl und Dichte die Grasnarbe. Sauer-
stoffmangel kann wesentlich schlimmer sein als ein möglicher Trockenstress. Sportfunktio-
nell resultiert daraus unmittelbar eine schlechte Spielsituation infolge von Wasserrückstau, 
Vernässung, Pfützenbildung und Plastizität der obersten Bodenschicht durch früh einsetzende 
Rasenwelke, Lückigkeit und Bodenverhärtung (Skirde 1990, S. 181). 
Ein für Golfrasen geeigneter Boden muss folglich besondere physikalische Bedingungen er-
füllen, um seiner Funktion als Wurzelstandort für die Graspflanzen auch unter hohen Belas-
tungseinflüssen gerecht zu werden. Diese Bedingungen sind meist nicht naturgegeben, son-
dern lassen sich nur über bestimmte Bau- oder Bodenmischungsmaßnahmen erfüllen. Der so 
konstruierte Boden wird als Rasentragschicht bezeichnet und überwiegend für Grüns und 
Abschläge  verwendet. Die FLL Richtlinie fordert, in Hinblick auf eine gegen Verdichtung 
unempfindliche Rasentragschicht, einen stark sandhaltigen Boden mit 90 % der Korngrößen 
größer als 0,02 mm bzw. 82 % größer als 0,06 mm (DGV 1998 d, S. 11). Auch die Mahd be-
einflusst den Wasserverbrauch, da sehr tief geschnittene Rasengräser eine ausgesprochen fla-
che Durchwurzelung aufweisen und den größten Teil ihres Wasserbedarfs der obersten Bo-
denschicht entziehen. Dieses relativ geringe Wasserreservoir muss entsprechend schnell wie-
der aufgefüllt werden. Höher geschnittene Graspflanzen wurzeln dagegen tiefer und dichter 
und können ein wesentlich größeres Bodenvolumen zur Wasseraufnahme ausnutzen. In Tro-
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ckenperioden sollte also möglichst mit sehr scharfen Messern und einer etwas höheren 
Schnitthöhe gemäht werden. 
Darüber hinaus führt die Überbewässerung zu einer reduzierten Bodendurchlüftung und ver-
stärkten Krankheitsanfälligkeit, zur Auswaschung von Nährstoffen und zu unerwünschten 
Veränderungen im Pflanzenbestand. Es kommt zu erhöhten Schäden durch Insekten und Lar-
ven, vermehrter Abnutzung durch Spielerbelastung, erhöhtem Strom- und Wasserverbrauch 
sowie zur Ansammlung von Rasenfilz (Jamieson 2000, S. 75). Beobachtungen aus der Praxis 
und Fragebogenaktionen zeigen, dass Rasenflächen von Golfanlagen aufgrund einer Vielzahl 
von Faktoren zu häufig mit zu viel Wasser beregnet werden (DGV 1998 d, S. 21).  
 
Die Zusatzbewässerung erfolgt in Deutschland in der Regel durch eine Beregnungsanlage mit 
Versenkreglern (Berger, K. 1996, S. 18). Natürlich sollte hinsichtlich eines möglichst hohen  
Wirkungsgrads die Menge des entnommenen Wassers mit der Menge des den Pflanzen zur 
Verfügung stehenden Wassers übereinstimmen. Die Effektivität einer solchen Bewässerungs-
anlage kann aber wegen bauartbedingter ungenauer Wasserverteilung durch überlappende 
Wurfflächen der einzelnen Regnerköpfe und durch nicht zu korrigierende Windabdrift stark 
eingeschränkt werden. Daher ist eine regelmäßige Überprüfung der Verteilgenauigkeit uner-
lässlich. Alternative Bewässerungsmöglichkeiten wie die Mikro- bzw. Unterflurbewässerung 
(Tröpfchenbewässerung) bietet im Vergleich zur Sprinkler- bzw. Überkopfberegnung ein 
großes Potential hinsichtlich Wirtschaftlichkeit und Wassereinsparungsmöglichkeiten. Rasen-
flächen können dann sogar während der Bewässerung bespielt werden, und der Bewässe-
rungsvorgang wird nicht durch Windabdrift beeinträchtigt. Es treten weder Verdunstungsver-
luste beim Beregnungsvorgang auf, noch kommt es zu mehrfach bewässerten Stellen durch 
überlappende Regnerwurfflächen. Weitere erhebliche Vorteile sind, dass es bei der unterirdi-
schen Bewässerung keine Teilabkühlung bei drastischen Klimaschwankungen, keine Brenn-
glaswirkung durch Sonneneinstrahlung, keine Pflanzen- oder Blütenverletzung bei starkem 
Wind oder durch den Wasserfalleffekt bzw. Kalkablagerungen auf den Blättern gibt. Die be-
wässerten Pflanzen entwickeln bei der unterirdischen Bewässerung stärkere und tiefere Wur-
zeln, mit den entsprechenden Vorteilen für die Bodenstruktur und Pflege (Berger K. 1996, S. 
18). Daher sollten nach Empfehlung des DGV (DGV 1998 d, S. 21) folgende wassersparende 
Maßnahmen ergriffen werden: 
- Bau- und Pflegemaßnahmen, die ein intensives und tiefes Wurzelsystem fördern 
- Einbau einer geeigneten und sinnvoll steuerbaren Bewässerungsanlage 
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- Regelmäßige Pflege und Wartung der Bewässerungsanlage mit regelmäßiger  
Überprüfung der korrekten Wasserverteilung 
- Berücksichtigung alternativer und wassersparender Bewässerungsmöglichkeiten 
beim Bau neuer Golfanlagen. 
 
4.1.5  Weitere Umweltauswirkungen eines Golfplatzes 
4.1.5.1 Verkehrliche Auswirkungen  
Die verkehrliche Auswirkung eines Golfplatzes ist weitgehend abhängig von seiner Größe 
und der Anzahl der Spieler. Die maximale Spielkapazität eines 18-Löcher-Platzes beträgt ver-
teilt über 10 Stunden ca. 240 Spieler pro Tag (Baartz 1994, S. 61). Die durchschnittliche Be-
lastung liegt bei ca. 20  30 PKW pro Stunde. Bei einer 27-Löcher-Anlage kann mit 30  40 
PKW pro Stunde gerechnet werden. Zusätzliche Belastungen treten bei Turnieren auf, aber 
auch durch Übungsanlagen, die eine raschere Durchlaufzeit der Spielbahnen haben und damit 
höhere Kapazitäten aufweisen. So dürfte bei einem Kurzplatz mit 6 Pitch- und Putt-Bahnen 
sowie einer Driving Range zusätzlich mit ca. 20 PKW pro Stunde in Spitzenzeiten zu rechnen 
sein. Der Parkplatzbedarf liegt bei ca. 60  80 Stellplätzen für einen 9-Löcher-Platz und bei 
ca. 120  150 Stellplätzen für einen 18-Löcher-Platz.  
 
4.1.5.2 Zusätzliche Einrichtungen in der Nachbarschaft eines Golfplatzes 
Um die Attraktivität eines Golfplatzes zu erhöhen, werden oft weitere Sporteinrichtungen, wie 
Tennisplätze, Squash- sowie Segelsportbauten und sonstige Freizeitanlagen, gebaut. Insbe-
sondere Golfhotels, Zweitwohnsitze und Ferienwohnungen zählen zunehmend zur Golfplatz-
planung. Von ihnen gehen weitere negative Umwelteinflüsse aus, die im Einzelfall analysiert 
und gelöst werden müssen (Baartz 1994, S. 61). 
 
4.1.6 Der Kriterienkatalog 
Damit der Golfsport in die nachhaltige Freizeit- und Tourismusentwicklung einer Region in-
tegriert werden und sie darüber hinaus sogar fördern kann, müssen sich  wie gesagt - zum ei-
nen Golfspieler auf einer bestehenden Anlage umweltverträglich verhalten. Zum anderen ist 
es unbedingt erforderlich, dass Golfplatzplaner / Landschaftsarchitekten über ökologische 
Kenntnisse verfügen, um beim Bau, dem Betrieb und der Pflege einer Anlage eine konsequen-
te und ganzheitliche Vorgehensweise zu garantieren. So sollten folgende Mindestanforderun-
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gen hinsichtlich der Standortwahl, der Gesamtanlage, der Spielbahnen, der baulichen Infra-
struktur und der Pflege berücksichtigt werden: 
 
Standortwahl 
• Durchführung einer Umweltverträglichkeitsprüfung bei der Wahl des Standortes 
• Anlage und Genehmigung von Golfplätzen nur noch auf vorher intensiv genutzten und be-
lasteten Flächen (z. B. Intensiv-Ackerland) 
• Ausschluss von Natur-, Landschafts- und Wasserschutzgebieten  
• Ausschluss von sogenannten Tabuflächen, z. B. naturnahe Wälder, mehr als 20 Jahre alte 
Waldränder, Bäume (einzeln, Reihen oder Gruppen, wie alte Streuobstwiesen), Wall-
hecken, Hoch- u. Niedermoore, Quellen, Nasswiesen, trockene Heiden, Buckelwiesen, 
Küsten- u. Binnendünen etc.  
• Stärkere Beachtung landschaftlicher Gegebenheiten  bei der Standortentscheidung zur 
Vermeidung aufwendiger technischer Maßnahmen beim Bau der Anlage (starke Drainung, 
Erdbewegungen u. a.). 
• Gute Anbindung an das bestehende Verkehrsnetz 
 
Gesamtanlage 
• Weiterentwicklungen der Flächennutzung zu Gunsten einer vielfältigen und harmonische 
Kulturlandschaft bei Belastungsminimierung während der Bauphase 
• Erhaltung wertvoller Biotope und typischer Landschaftsstrukturen  
• Vermeiden von Störungen vernetzter Ökosysteme bei der Standortwahl und bei der Anlage 
von Wegenetzen 
• Zonierung in schutzbedürftigen Gebieten 
• Möglichst großer Flächenanteil an extensiv genutzten Bereichen 
• Weitgehende Vermeidung von Flächenversiegelung 
• Integration von Strauchgruppen oder Gewässern als natürliche Hindernisse 
• Keine dauerhafte Schädigung von Fauna und Flora 
• Für Neupflanzungen ausschließlich standortheimische Baum- und Straucharten verwenden 
 
Spielbahnen und Roughs 
• Die Nettospielflächen brauchen im Durchschnitt pro Loch nicht mehr als einen Hektar zu 
betragen 
• Einsaat der Spielbahnen mit möglichst artenreichen Saatmischungen 
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• Möglichst geringe Zahl künstlicher Sandbunker 
• Künstliche Spieleinrichtungen vermeiden, z. B. Abzäunungen und Ballfanggitter 
• Weiche Übergänge zwischen Spielbahnen und den ökologischen Ruhezonen 
• Möglichst keine landschaftsuntypischen Gewässer anlegen 
• Möglichst großzügige Bemessung der Roughs (ausgleichender Raum für Biotope)  
• In den Roughs sollte weitgehend auf Pflegemaßnahmen verzichtet werden 
• Schutz empfindlicher und störanfälliger Bereiche in den Roughs durch entsprechende Mar-
kierungen  
• Vernetzung der naturnahen Roughflächen 
• Naturnahe Fließgewässer nicht aufstauen 
• Verbaute Fließgewässer renaturieren 
• Belassung bzw. Schaffung von Gewässern mit natürlichen Ufern und Anbindung an die 
umgebenden Lebensräume 
• Einleitung von Wasser über die Drainagen in angrenzende Gewässer 
• Schonende Nutzung der Ressource Wasser 
- Nur unbedingt erforderliche Be- und Entwässerungsanlagen an Greens und 
Abschlägen  
- Anpassung des Beregnungsumfangs der Grüns und Abschläge auf jeweilige Bo-
denverhältnisse. Unterirdische Bewässerung als Alternative (System durchgehend 
poröser Schläuche aus recyceltem und recycelbarem Kunststoff in einer Tiefe zwi-
schen 30 cm und 80 cm)  
- Wasserverbrauch in den Einrichtungen so weit wie möglich senken  
- Reduzierung des Abwasseraufkommens 
- Reduzieren der Wasserverschmutzung auf das unvermeidliche Maß 
- Keine Absenkung des Grundwasserspiegels,  
- Dezentrale Abwasserentsorgung - soweit möglich und sinnvoll 
 
Bauliche Infrastruktur 
• Möglichst Umnutzung bestehender Bausubstanz für Clubhaus 
• Ökologische Bauweise mit einheimischen Materialien bei Clubhausneubau 
• Abwasserentsorgung des Clubhauses über Anschluss an die öffentliche Kanalisation  
• Zufahrtswege ohne Bodenversiegelung 
• Keine Zerschneidung und randliche Beeinträchtigung von erhaltenswerten Lebensräumen 
durch Erschließungswege 
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• Ausreichende Abstände zu benachbarter Wohnbebauung 
• Lage des Parkplatzes in genügender Entfernung von Wohnbebauung und Ruhezonen  
• Senkung des Energieverbrauchs in den Einrichtungen, möglichst auf örtliche vorhandene, 
erneuerbare Energieträger oder Umstellung auf dezentrale Energieversorgung 
• Reduzierung von Abfallaufkommen und Schadstoffemissionen 
- Minimierung  von Abfallprodukten bei Serviceleistungen 
- Verwendung von wiederverwertbaren Materialien z. B. für Verpackung, Ausstat-
tung von Einrichtungen und Anlagen 
- Erhaltung der Assimilationsfähigkeit von Boden, Wasser, Luft,  Fauna und Flora 
(= entscheidender Engpassfaktor) 
• Reduzierung des touristischen Verkehrs. Da Golfer ungern auf ihr eigenes Golfbesteck 
verzichten und daher mit viel Gepäck reisen, gilt es, attraktive Alternativen zu schaffen  
(z. B. Angebote der Bahn, Busverkehr am Ort, Ausleih- und Lagermöglichkeit für die 
Golfausrüstung auf dem Clubgelände).  
 
Pflege 
• Pflege durch einen geprüften, an Fortbildungen teilnehmenden Greenkeeper  
• Erstellung von Pflegeplänen nach ökologischen Aspekten  
• Möglichst geringes Maß an Düngung der Grüns und Abschläge und Anpassung an den Zu-
stand des Platzes  
• Bevorzugung von mechanischen und biologischen Methoden bei Pflanzenschutzmaßnah-
men  
• Umweltfreundliche Ausstattung von  Fahrzeugen und Maschinen für Pflegemaßnahmen 
(geräuscharme Motoren, Katalysatoren etc.) 
• Mahd der nicht bespielten Roughflächen nur einmal pro Jahr (Ende August), auf mageren 
oder feuchten Standorten alle drei Jahre  
• Kompostieren des anfallenden Schnittguts und Laubs und mehrmalige Umsetzung des Rot-
tevorgangs  
 
Können heutige Golfanlagen diese Anforderungen erfüllen bzw. wie kann z. B. der Dachver-
band DGV seinen Mitgliedern bei der Umsetzung dieser Kriterien behilflich sein? 
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4.1.7 Der Landschaftsgolfplatz 
Die Komplexität einer Golfanlage erfordert  wie erwähnt - ganzheitliches Denken und das 
große Fachwissen eines Landschaftsarchitekten. Der Golfplatz soll sich derart in die 
ursprüngliche Landschaft einfügen, dass die vorhandenen Strukturen weitgehend erhalten 
bleiben oder aber die Wirkung des Landschaftscharakters durch Verwendung 
landschaftsbildgerechter Großformen des Reliefs und typischer Vegetationselemente noch 
gesteigert wird. Dabei können Bäume, Sträucher, kleine Wälder, Bachläufe, Teiche oder 
Geländesprünge als Hindernisse in das Golfspiel integriert werden. Diese Vorgehensweise 
kennzeichnet generell den Landschaftsgolfplatz und umfasst gleichermaßen den baum- und 
strauchlosen Dünenplatz, den englischen Landschaftsgarten oder den gehölzbetonten Platz 
mit Baum- und Strauchgruppen, kleinen Wäldern und Wiesenflächen der Mittelgebirge 
(Preißmann 1999, S. 13). 
Dem landschaftlichen Golfplatz werden nach HABER (Schemel, Erbguth 2000,  
S. 395  403) gute Möglichkeiten für eine bewusste Biotopgestaltung zum Zwecke des Arten-
schutzes zugewiesen. Denn er soll zur Naturnähe des Standorts nicht zuletzt wegen der Ein-
haltung der Drei-Drittel-Regel beitragen. Diese Regel besagt, dass höchstens ein Drittel der 
Gesamtfläche sportfunktional genutzt wird. Ein weiteres Drittel wird durch gestalterisches 
Funktionsgrün eingenommen, und das letzte Drittel erreicht die Qualität einer ökologischen 
Ausgleichsfläche. 
Bei der Gestaltung eines Landschaftsgolfplatzes bietet sich eine Vielzahl an Möglichkeiten 
der Konfliktvermeidung bzw. einer ökologischen Aufwertung des Geländes an, ohne dass da-
durch der Spielverlauf gestört wird. Nur einige wichtige seien beispielhaft erwähnt: 
1. In die Spielbahnen können Strauchgruppen und Gewässer hineinreichen, die als natürliche 
Hindernisse in das Spielgeschehen einbezogen werden. Im Anschluss an die Abschläge 
kann ein Bereich von 60  100 m als extensiv gepflegte Grünfläche belassen werden. Sol-
che Biotope können für unempfindliche Tier- und Pflanzenarten einen relativ reichhalti-
gen Lebensraum bieten und sich auch auf das Landschaftsbild günstig auswirken. 
2. Abfolge, Breite und Form der Spielbahnen lassen sich sehr flexibel an die ökologischen 
Erfordernisse des Geländes anpassen. Auch die Kategorie der gekrümmten Spielbahn 
(Dogleg) erlaubt es, natürlichen Hindernissen wie einem störanfälligen Biotop auszuwei-
chen. 
3. Die Nettospielflächen (Spielbahnen, Greens, Abschläge, Driving Range) benötigen im 
Durchschnitt nicht mehr als einen Hektar pro Loch. 
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4. Die Grenze zwischen den Spielbahnen und den weitgehend sich selbst überlassenen öko-
logischen Ruhezonen kann weich verlaufen, indem breite und vielfältige Übergangszo-
nen zwischen den Spielbahnen und den Biotopen angelegt werden. 
5. Störanfällige Bereiche des Platzes sollten als solche klar ausgewiesen werden. Pfähle, die 
die Golfspielregeln vorsehen, kennzeichnen diese Bereiche mit einem absoluten Betre-
tungsverbot. 
6. Biotope erlangen nur dann eine ausreichende Wertigkeit, wenn sie die Mindestgröße von 
1 ha, nicht unterschreiten. Außerdem ist stets ein Biotopverbund zwischen naturnahen Be-
reichen sicherzustellen. Bei einer entsprechenden Größe der Gesamtfläche ist dies kein 
Problem. 
7. Fließgewässer müssen nicht aufgestaut, und verbaute Fließgewässer lassen sich renaturie-
ren. 
8. Pflegepläne können grundsätzlich nach ökologischen Gesichtspunkten erstellt und mit der 
zuständigen Naturschutzbehörde abgestimmt sein. 
9. Düngemittel sollten sehr sparsam, auf das unbedingt erforderliche Maß  ohne Qualitäts-
einbußen - beschränkt werden. Auf Spielbahnen kann ca. 2-3 Jahre nach ihrer Anlage auf 
die Düngung völlig verzichtet werden, da sich der Nährstoffhaushalt bei Belassen des 
Schnittguts (Mulchen) in ein Gleichgewicht einpendelt (Schemel, Erbguth 2000, S. 395  
403).  
 
Es ist ein langfristig erklärtes Ziel des Naturschutzes, die Flächennutzung wieder so umwelt-
verträglich zu gestalten, dass auch andere nicht offiziell als Naturschutzgebiet (NSG) ausge-
wiesene Gebiete zur Entwicklung und Erhaltung des Artenbestandes beitragen können. Gera-
de der Landschaftsgolfplatz bietet hierfür gute Möglichkeiten, wegen seines sehr hohen An-
teils an Biotopstrukturen. Außerdem strebt man die Ansiedlung bereits abgewanderter Arten 
an, damit sich stabile Populationen entwickeln können. Zur Schaffung optimaler Lebensbe-
dingungen für Fauna und Flora müssen genaue Kenntnisse über die jeweiligen Bedingungen 
der Lebensräume vorliegen. Zu ihrer Erfassung hat die Landesanstalt für Ökologie, Boden-
ordnung und Forsten (LÖBF) in Deutschland einen Kartierschlüssel entwickelt: 
- Gehölzbetonte Biotope: 
Wald (Laub-, Nadel-, Mischwald) 
Kleingehölze (Feldgehölze, Gebüsch, Hecken, Wallhecken, Ufergehölze) 
Baumgruppen, Baumreihen, Einzelbäume (Obstgehölz, Kopfbaumgruppen, Al-
leen) 
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- Wasserabhängige Biotope: 
Seen, Teiche (stehende Gewässer wie Staugewässer, Zierteiche, Klärteiche etc.) 
Bäche, Flüsse (Quellen, Bäche, Flüsse, Kanäle, Stromschnellen, Wasserfälle) 
Moore, Sümpfe (Hochmoor, Torfstich, Seggenried, Röhricht) 
- Wiesenbetonte Biotope 
Heiden, Rasen (Trockenrasen, Trockene Heide, Wachholder-Heide, Straußgrasra-
sen, Feuchtheide) 
 Wirtschaftsgrünland und Brachen (Fettwiesen, Nass- und Feuchtgrünland, Mager-
grünland, Grünlandbrachen, Salzrasen) 
- Sonderformen 
Gesteinsbiotope (natürliche Felswand, Steinbrüche, Sand-, Kiesabgrabung, Höh-
len, Stollen) 
Anthropogene Biotope (Äcker, Raine, Deiche, Hohlwege, Böschungen, Gärten, 
Weinberge, Parks, alle Gebäude, Friedhöfe, Sportanlagen, Spielplätze, Staudäm-
me, Verkehrsflächen etc.) (Preißmann 1997, Vortrag) 
 
Eine in Richtung Naturschutz arbeitende Planungsstrategie strebt ein überregionales Biotop-
verbundsystem an, bei dem der Golfplatz einen Baustein bildet. Im Einzelfall gilt es zu ent-
scheiden,  was an natürlicher Substanz wo und wie zu entwickeln ist, und durch welche Maß-
nahmen dieses Ziel erreicht werden kann. 
Die Sicherung, Neuanlage und Vernetzung von Biotopen soll in vier Förderstufen erfolgen 
(Preißmann 1999, Vortrag): 
- Großflächige Schutzgebiete 
- Trittsteinbiotope 
- Korridorbiotope 
- Flächige Nutzungsextensivierung  
 
Großflächige Schutzgebiete 
Dazu gehören die Sicherung von Dauerlebensräumen und der Schutz hochwertiger Biotope, 
um den ansässigen Populationen den Lebensraum zu erhalten, ihnen die Möglichkeit der 
Wiederausbreitung und ein Rückzugsgebiet zur genetischen Anpassung an Veränderungen der 
Kulturlandschaft zu geben. 
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Trittsteinbiotope (Flächen von mind. 1 ha und kleinflächige Schutzgebiete) 
Hier liegt der Schwerpunkt auf der Förderung der Teillebensräume von Organismen, z. B. als 
Raum zur Nahrungssuche. 
Korridorbiotope (Flächen bis zu 1 ha Ausdehnung) 
Sie sollen die Bereitstellung von langgestreckten Ausbreitungsräumen und Wanderwegen 
zum genetischen Austausch zwischen den Trittsteinbiotopen und den großflächigen Schutz-
gebieten fördern. 
Flächige Nutzungsextensivierung 
Dadurch sollen die Barrierewirkung und der Isolationseffekt der Flächen zwischen den Tritt-
steinbiotopen und seitlich der Korridorbiotope beseitigt sowie die Wiederherstellung großflä-
chiger Lebensräume für Tiere und Pflanzen der Kulturlandschaft gefördert werden. Barriere-
wirkung bedeutet, dass z. B. einer bestimmten Tierart ein gewisser Lebensraum zur Verfü-
gung steht, die Distanz aber zum nächsten Lebensraum zu groß ist, um dort auf Nahrungssu-
che zu gehen. 
 
4.1.8 Committed to green 
Ein Landschaftsgolfplatz kann also hinsichtlich seiner Umweltverträglichkeit55 die gestellten 
Kriterien erfüllen. Wie wichtig dies ist, wurde auch vom DGV seit Mitte der 1990er Jahre er-
kannt. So setzt er sich wie andere führende Golfverbände in Europa intensiv mit Umwelt-
schutzfragen auseinander. Innerhalb der europäischen Golfverbände besteht ein gemeinsames 
Grundverständnis über die positiven umweltpolitischen Aspekte, die bei einer guten Anlage, 
Pflege und Führung gegeben sind (Hardt, G. 2000, S. 27). 
1994 schlossen sich der Royal and Ancient Golf Club of St. Andrews, die European Golf 
Association (EGA) und die PGA European Tour zusammen, um die EGA Ecology Unit 
zu gründen. Sie hat die Aufgabe, koordinierte, professionelle Ansätze zur ökologischen Ver-
besserung bei der Anlage, bei der Pflege und in der Verwaltung von Golfanlagen zu erarbei-
                                                 
55 Im Rahmen dieser Arbeit wurde lediglich die Umweltverträglichkeit von Golfanlagen dargestellt. Andere we-
sentliche Untersuchungsbereiche  die aber nicht Gegenstand dieser Arbeit sind -  wären z. B. das Umweltbe-
wusstsein der Golfspieler. Denn allein ihr Reiseverhalten müsste unter diesem Gesichtspunkt kritisch betrachtet 
werden. Viele der Golfspieler verreisen mindestens zweimal und öfter im Jahr. Darüber hinaus sind sie Vielflie-
ger, denn am schönsten soll es sein, wo es ganz weit weg ist. In Neuseeland beispielsweise, ein Land, in dem 
angeblich nicht einmal Grüne auf die Idee kommen, Golfer als Umweltsünder zu verleumden (Burghoff 1998, 
S. 288). Der Golfer  das  vielversprechende touristische Potential - trägt als Reisender natürlich zu den 
Umweltproblemen, die durch Tourismus induziert werden, bei. Außerdem  wie bereits in der Einleitung 
dargestellt  ist es sehr fraglich, ob die Umwelt- und Sozialverträglichkeit des Golfsports und damit auch die der 
Golfanlagen tatsächlich im Ausland  - vor allem in Entwicklungs- und Schwellenländern - immer gegeben bzw. 
erreichbar ist, vorausgesetzt sie soll überhaupt erreicht werden. 
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ten. Das EGA Ecology Unit-Programm wurde durch die in den USA Mitte der 80er Jahre 
entstandene The Audubon Society of New York State Inc. angeregt, die ihre Arbeit ur-
sprünglich dem Vogelschutz auf Golfplätzen widmete. Mittlerweile haben sich mehr als 2.300 
Golfplätze in der USA einem Umweltmanagementprogramm angeschlossen, wobei 170 Golf-
anlagen bereits die oberste Qualitätsstufe erreichen. 
Um ein ökologisches Zertifizierungsverfahren zu entwickeln, entstand in Zusammenarbeit mit 
internationalen Experten unabhängiger Organisationen aus den Bereichen Ökologie und Ra-
senpflege das Konzept eines Umweltmanagementprogramms mit dem Motto Committed to 
Green. Dieses Programm wurde vom DGV für deutsche Verhältnisse überarbeitet und unter 
dem Titel Der Umwelt verpflichtet im Jahr 2000 vorgestellt. Ziel ist es, die umweltpoliti-
schen Aspekte einer Golfanlage aufzuzeigen, das Umweltbewusstsein bei Clubmitgliedern 
und die Akzeptanz bei Umweltorganisationen zu verbessern und insgesamt eine Aufwertung 
des Images für die Sportart Golf zu erreichen. Mit diesem Umweltprogramm wird eine pra-
xisnahe Vorgehensweise vorgestellt, die dokumentiert, dass gut geführte Golfanlagen einen 
positiven Beitrag zum Umweltschutz leisten können. Das Programm lehnt sich an die EG-
Umwelt-Audit Verordnung an (DGV 2000 b, Vorwort).  
Aber nur die aktive Teilnahme aller 5.700 europäischen Golfclubs kann tatsächliche Verbes-
serungen im Umweltschutz erzielt. Daher müssen zunächst das Bewusstsein geschaffen und 
die Clubs zur freiwilligen Teilnahme ermutigt werden. Hier ist es für den Standort Deutsch-
land sehr zum Vorteil, dass der DGV so eng mit seinen Mitgliedern kooperiert und dadurch 
auf das Umweltverhalten entsprechenden Einfluss nehmen kann, zu mal die Verordnung den 
Verantwortlichen einer Golfanlage folgende Vorteile bringt, die in zwei Kategorien eingeteilt 
werden können: 
Direkte Vorteile des Programms Der Umwelt verpflichtet 
- Kosteneinsparung durch Effizienzsteigerung: z. B. durch verringerten Wasser-, 
Chemikalien- und Kraftstoffverbrauch, Einführung eines integrierten Pflanzen-
schutzprogramms, Einführung von Energiesparnahmen, Wiederverwertung und 
Recycling, durch bewussten Einsatz von Geräten und Maschinen 
- Umgehung von Kosten durch Einhaltung von Bestimmungen: z. B. niedrigere 
Versicherungsprämien bei Umweltschutzbestimmungen, Bestimmungen zum 
Schutz der Gesundheit und zur Unfallverhütung   
- Erhaltung der Liegenschaftswerte: z. B. angemessene Pflege der Forstkulturen, 
Teiche, Seen, Flüsse, Bäche und sonstige Feuchtgebiete, allgemeine Land-
schaftspflege 
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- öffentliche Zuschüsse für Umweltschutzmaßnahmen: z.B. für das Pflanzen von 
Bäumen, die Erhaltung von Hecken und die Pflege natürlicher Lebensräume 
- Umweltschutzpreise 
- Verbesserte Beziehungen zur Kommune: z. B. Akzeptanz in der Bevölkerung 
 
Indirekte Vorteile des Programms Der Umwelt verpflichtet 
- Motivation der Angestellten 
- Zufriedenheit der Mitglieder, Greenfeespieler und Gäste 
- Höherer ästhetischer Anspruch 
- Positives Ansehen, Werbemittel 
 
Um sich an dem Programm beteiligen zu können, muss zunächst jeder Club seine Absichtser-
klärung abgeben: 
- Bereitschaft zur Verbesserung der Umweltschutzmaßnahmen  
- Bildung eines Teams aus Mitgliedern und / oder Angestellten (z. B. Green-
keeper), die das Projekt Der Umwelt verpflichtet begleiten und koordinieren 
- Verpflichtung, einen Umweltbericht zusammenzustellen, in dem der Standort 
und das derzeitige Management nach umweltpolitischen Gesichtspunkten be-
wertet und angemessene Umweltschutzmaßnahmen in die Wege geleitet wer-
den. 
 
Der Bericht beschreibt den derzeitigen ökologischen Zustand der Anlage und bildet die Basis 
für die Erarbeitung eines Umweltmanagementplans. Er berücksichtigt Maßnahmen im Um-
welt- u. Naturschutz, zur Erhaltung der Kulturlandschaft, im Umgang mit Wasserressourcen, 
Rasenpflege, Abfallmanagement, effiziente Nutzung von Energiequellen, Schulungen, Kom-
munikation und Öffentlichkeitsarbeit (DGV 2000 b, S. 13). Diesen Bericht erstellen das o. g. 
Team sowie örtliche Experten, die zur Bewältigung fachbezogener Aufgaben herangezogen 
werden können. 
Nach dem Statusbericht folgt der Umweltmanagementplan mit einem umfassenden, integrier-
ten Programm, das unter Berücksichtigung der jeweiligen Standortgegebenheiten die umwelt-
politischen und sportbezogenen Ziele des Clubs miteinander verbindet.  
Nach maximal drei Jahren wird die Wirksamkeit der Umweltschutzmaßnahmen bewertet und 
festgestellt, ob die gesetzten Ziele erreicht wurden. 
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Die jeweiligen Kriterien werden von einen unabhängigen Gremium objektiv überprüft. Der 
Preis für hervorragende Leistungen im Umweltschutz - vergleichbar mit einem Gütesiegel 
im Tourismus - soll Golfanlagen mit entscheidenden Erfolgen in einigen der acht spezifischen 
Umweltschutzkategorien verliehen werden und sie zur Weiterarbeit motivieren. 
 
- Naturschutz, z. B. durch Schaffung neuer Lebensräume für Tiere und Pflanzen, 
Vernetzung von Biotopen, Erhalt von Feuchtgebieten, Anbringen von Nistkäs-
ten 
- Landschaft und kulturelles Erbe, z. B. durch Etablierung von einheimischen 
und ausdauernden Pflanzen, Verwendung von natürlichen Materialien für We-
ge  
- Umgang mit Wasserressourcen, z. B. durch sachgemäßen Einsatz der Bewässe-
rung, Verbesserung der Wasserqualität  
- Rasenpflege, z. B. durch die Wahl  standortspezifischer Gräser, für die Rasen-
qualität förderliche Pflegemaßnahmen, kontrollierten Dünge- und Pestizidein-
satz  
- Abfallmanagement, z. B. durch eine sichere Aufbewahrung von Chemikalien, 
Reinigung von Pflegegeräten, verantwortungsvoller Umgang mit Schnittgutab-
fall, Mülltrennung, Recycling  
- Effiziente Nutzung von Energiequellen und Beschaffungspolitik, z. B. durch 
Anschaffung von Maschinen mit niedrigem Kraftstoffverbrauch bzw. alternati-
ven Energiequellen, Einhaltung der Wartungsintervalle  
- Schulungen und Arbeitsumfeld, z. B. durch qualifizierte Ausbildung des für die 
Pflege verantwortlichen Personals, Einrichten von Sicherheitsbestimmungen, 
die dem Schutz der Gesundheit und Unfallverhütung dienen 
- Kommunikation und Öffentlichkeitsarbeit, z. B. durch Wissensvermittlung bei 
Mitgliedern, Veröffentlichungen in der Lokalpresse, Aufstellen von Schauta-
feln an öffentlichen durch die Golfanlage führenden Wegen   
 
Dieser kurze Auszug der Beurteilungskriterien zum Programm Der Umwelt verpflichtet 
zeigt, dass es sich um ein mehrjähriges, in einzelne Teilschritte gegliedertes Zertifizierungs-
verfahren handelt, das erst mit der internationalen Anerkennung die oberste Qualitätsstufe er-
reicht (Hardt 2000, S. 29). Aber diese Auszeichnung hat  wie andere Gütesiegel - ein Ver-
fallsdatum. Drei Jahre später müssen sich nämlich die Clubs zur Bestätigung ihres Status er-
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neut bewerben und sich wiederum einem unabhängigen Gremium stellen. Fällt dessen Urteil 
negativ aus, verliert der Club seine Qualifizierung. 
 
Allein diese beiden Strategien  Planung und Bau von Landschaftsgolfplätzen sowie das sich 
vor allem auch an die bereits bestehenden Golfanlagen richtende Programm Der Umwelt 
verpflichtet ermöglichen bei konsequenter Umsetzung unterstützt durch sachgerechte und 
qualifizierte Pflegemaßnahmen die Realisierung der gestellten Anforderungskriterien. 
 
4.2  Golfsport als Wirtschaftsfaktor  
Bis Mitte der 1980er Jahre war die Branche in Deutschland von einem familiären Geist be-
seelt. Man war innerhalb der Szene unter seinesgleichen. Trägerschaft und Betrieb von Golf-
anlagen waren zu dieser Zeit die Domäne überwiegend gemeinnütziger Golfclubs. Die Finan-
zierung von Golfplatzinvestitionen erfolgte durch Aufnahmegebühren und steuerlich begüns-
tigte Spenden. So manche Deckungslücke im laufenden Betrieb wurde ebenfalls durch Spen-
den von Clubmitgliedern ausgeglichen, und der Geschäftsbetrieb musste innerhalb der fest-
umrissenen Grenzen der Abgabenordnung geführt werden. Inzwischen hat eine weitgehende 
Kommerzialisierung nicht nur das Umfeld des Spiels, sondern auch den Sport selbst erfasst. 
Das stetige Wachstum brachte es mit sich, dass es heute mehr als dreimal so viele Golfer und 
mit über 600 Golfclubs dreimal so viele Clubs wie vor 15 Jahren gibt (Billion 1999 d, S. 2). 
Die Hälfte aller inländischen Anlagen sind erst 10 Jahre alt und jünger (s. Karte I, S., 24). Der 
deutsche Golfmarkt avancierte zu einem fast reinen Konsumentenmarkt. Zunehmender Wett-
bewerb und neue Finanzierungsformen erhöhen den Zwang zur Wirtschaftlichkeit. Im Zuge 
dieser Entwicklung entstanden die neuen Golfanlagen in den 1990er Jahren hauptsächlich in 
der Regie gewerblicher Betreibergesellschaften, nachdem die Finanzierung durch freiwillige 
Spenden, auch infolge des gestiegenen Golfanlagenangebots, bundesweit nicht mehr funktio-
nierte. Sie unterliegen den allgemeingültigen handels- und steuerrechtlichen Rahmenbedin-
gungen und sind der Gewinnerzielung verpflichtet. Hierin liegt für unrentabel wirtschaftende 
Betriebe ein besonderes Problem. Ihnen droht gegebenenfalls die Einstufung der Golfplatzge-
sellschaft in die Liebhaberei (Starke, Billion 1999, S. 2). Denn die Erzielung von Gewinnen 
ist zwingend erforderlich, damit eine gewerbliche Tätigkeit einkommenssteuerlich veranlagt 
werden kann. Gemeint ist der Totalgewinn, der sich über die Gesamtdauer des Betriebes ein-
stellen muss. D. h. die in den späteren Jahren erwirtschafteten Gewinne müssen die Verluste 
der ersten Jahre nicht nur decken, sondern sie übersteigen. Werden Verlustvorträge so hoch, 
dass ein Totalgewinn unrealistisch erscheint, dann kann das Finanzamt eine fehlende Ge-
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winnabsicht unterstellen und die sogenannte Liebhaberei vermuten. Folglich droht eine rück-
wirkende Aberkennung der Verlustzuweisungen der Gesellschafter und eine Nachversteue-
rung. In einem anderen Fall wurde ein gewerblicher Golfplatzbetreiber, der seine Anlage an 
einen Club verpachtete und neben dieser Verpachtungstätigkeit keine eigenen operativen Tä-
tigkeiten entwickelt hatte, seitens des Finanzamtes verpflichtet, das Betriebskonzept zu än-
dern. Da es sich um eine GmbH & Co. KG handelte wurde die KG verpflichtet, Gewinne aus 
eigenen betrieblichen Aktivitäten zu erzielen. In Absprache mit dem betreibenden Golfclub, 
muss nun die KG  durch eigene Betriebstätigkeit neue Einnahmequellen erschließen, z. B. 
durch kommerzielle Turnierorganisation, durch höhere Pachteinnahmen, durch eigene Green-
fee-Einnahmen, Organisation einer eigenen Golfschule. Solche Sanktionen lassen sich nur 
durch unternehmerisches Denken und Handeln vermeiden (Starke, Billion 1999, S. 5). 
Auch vor dem Hintergrund abnehmender Bereitschaft zur Übernahme ehrenamtlicher Tätig-
keiten ist hauptamtliches Management das Gebot der Stunde (Klingenberg 1994, S.11). Golf-
plätze müssen als Freizeitimmobilien gesehen werden, die mit einem guten Preis-
Leistungsverhältnis ihre Kunden an sich binden. Erst dann kann sie positive Effekte für eine 
Region erzielen. Leider trifft das auf eine Vielzahl der bestehenden Anlagen nicht zu, denn 
die Euphorie des angeblichen Golf-Booms zu Beginn der 1990er Jahre führte zu falschen 
Markteinschätzungen. So schreiben von den neuen Anlagen schätzungsweise 2/3 (also ca. 
200) rote Zahlen im operativen Bereich (Billion 2000 b, S. 90). Um die Wirtschaftlichkeit des 
Betriebs von Golfanlagen zu sichern, sollten bereits die Herstellungskosten den vorgegebenen 
Bedingungen des Marktes angepasst werden.   
 
4.2.1 Herstellungskosten eines Golfplatzes 
Die tatsächliche Höhe der Anschaffungs- und Herstellungskosten von Golfanlagen wird maß-
geblich von der Flächengröße, dem Konzept und Design bzw. Baustandard bestimmt. Man 
unterscheidet im allgemeinen folgende Golfplatzarten (Barth 1996, S. 12 und FLL 1995 S. 8). 
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Driving Range 
Übungswiese mit einer Fläche von ca. 80 x 200 m (Driving Range), Übungsgrün (Putting 
Green), Annäherungsgrün (Pitching- und Chipping- Green) und ein Übungsbunker (Bunker) 
 
Golfodrom 
Multifunktionales Übungszentrum, bietet durch Oval- oder Kreisform auf einer Fläche von ca. 
9 ha Übungsmöglichkeiten für bis zu 200 Golfern gleichzeitig 
 
Übungsplatz für kurzes Spiel (Pitch- und Putt-Platz) 
Kleinmaßstäblicher Golfplatz mit bis zu 18 Kurzbahnen. Länge der Spielbahnen ca. 40-80 m.  
 
Kurzplatz (Par-3-Platz) 
Golfplatz, i. d. R. mit 18 Par-3-Löchern. Länge der Spielbahnen ca. 60-150 m, maximal  
228 m. 
 
Kurzplatz (Executive Course) 
Golfplatz i. d. R. mit 18 Löchern und Par 60 bis 68, bestehend aus Par-3-Löchern, einigen 
Par-4-Löchern und evt. einem kurzen Par-5-Loch. Mindestlänge für einen wettkampffähigen 
Platz (SSS 60) 3.659 m (Herren) und 3220 m (Damen).  
 
Standardplatz 
Golfplatz mit 18 Löchern, i. d. R. mit Par 69 bis 72, bei optimaler Verteilung der Löcher be-
stehend aus 10 Par-4-, 4-Par-3 und 4-Par-5-Löchern. Gesamtlänge der Spielbahnen von 5.442 
m bis 6.218 m (Herren) und 4.788 m bis 5.472 m (Damen).  
 
Meisterschaftsplatz 
Im Vergleich zum Standardplatz zeichnet er sich durch größere Längen und erhöhte spiel-
technische Anforderungen, besonders hohe Pflegequalität und geeignete verkehrstechnische 
Anbindung sowie ausreichende Nebenflächen für Großveranstaltungen (z. b. Parkplätze, Tri-
bünen, Zelte etc. aus.  
- 18 Löcher mit einem Mindeststandard Par 70 
- landschaftlich reizvolles, möglichst verkehrslärmfreies Umfeld bei großzügiger 
Bahnverteilung auf wenigstens 75 ha 
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- individuell, vielfältig und kreativ gestaltete Spielbahnen mit Einbeziehung stand-
orttypischer Biotopstrukturen in die Entwicklung des Schwierigkeitsgrades  
- Fairways, die einen stabilen, balltragenden Bürstenschnitt haben und Greens, die 
bis auf 2,8 mm kurzschnittverträglich sind, um strichfreies Putten zu gewährleisten 
 
Grundsätzlich gehören zu jedem Platz neben den Spielbahnen unbespielte Flächen und alle 
Baulichkeiten. 
 
Unbespielte Flächen 
• kleinflächige Roughs: darunter werden sich selbst überlassene oder gelenkte Flächen auf 
einem Golfplatz verstanden, die kleiner als ca. 1 ha. sind. 
• ökologische Roughs: Flächen, die mindestens eine Größe von 1 ha. 
 
Baulichkeiten 
1. Clubhaus mit Rezeption, Büro, Restaurant, Golf-Shop, Umkleiden, Sanitäreinrichtungen 
2. Einstellplatz für Maschinenpark, Geräte etc. (Platzmeisterei) 
3. Parkplatz (ca. 100 - 200 Einstellplätze; es wird ein Stellplatz pro 7 aktive Mitglieder ge-
rechnet (Der Regierungspräsident Köln, S. 6) 
4. Eventuell Neu- oder Ausbau von Zufahrtsstraßen 
5. Ver- und Entsorgungseinrichtungen 
6. evtl. ein Kinderspielplatz u./o. andere Einrichtungen zur Kinderbetreuung 
 
Die Flächengröße deutscher Golfanlagen mit 18 Spielbahnen, Übungseinrichtungen, ökologi-
schen Ausgleichsflächen, Gebäuden und Nebenanlagen beginnt bei rund 40 ha bei alten Golf-
anlagen und reicht bei neueren bis 100 ha und mehr (teilweise bedingt durch behördliche Auf-
lagen zu Art und Umfang von Ausgleichsflächen). Deren Konzepte und Designs umfassen 
den landschaftsangepassten Golfplatz, der ohne größere Erdbewegungen, Modellierungen und 
Hindernisse auskommt, bis hin zum meist aufwendigen, von international anerkannten Golf-
platzdesignern geplanten Meisterschaftsplatz (Grohs 1995, S. 99 f). Dementsprechend reicht 
die Spannweite der Herstellungskosten also von der eher einfachen Anlage für unter 5 Mio. 
DM bis zur Super-Anlage für über 30 Mio. DM. So verschlang z. B. die Fertigstellung der 
Golfanlage Gut Lärchenhof in Pulheim-Stommeln alles in allem rund 35 Mio. DM (Kölnische 
Rundschau 02.05.1997).  
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Zur Ermittlung des wirtschaftlich vertretbaren Investitionsvolumens einer Golfanlage bedarf 
es stets einer Kosten-Nutzen-Analyse. So kann eine professionell geführte gewerbliche Golf-
anlage mit 18 Spielbahnen einen Jahresüberschuss von 600.000 DM pro Jahr erzielen (Billion 
1998 b, S. 3). Bei einer Kapitalisierung dieses Ergebnisses über eine Nutzungsdauer von rund 
25 Jahren mit einem üblichen Zinssatz von ca. 6,5 % ergibt sich ein Multiplikator von rund 
12,5, d. h. man erhält ein Investitionsvolumen in Höhe von 7,5 Mio. DM für eine Golfanlage 
mittleren Standards (Billion 2000 a, S. 111). Die mit ihr verbundenen Anschaffungs- und Her-
stellungskosten verteilen sich wie folgt: 
 
Tab. 11  Herstellungskosten einer 18-Löcher-Anlage mittleren 
  Standards in Deutschland 
 
Position Kosten-
anteil in % Kosten in DM
56 
Golfplatz 
Bewässerungsanlage 
Bepflanzung 
29,8 
  6,4 
  2,6 
            2.236.000 
               480.000 
               194.000 
Summe Golfplatz inkl. techn. Ausstattung      38,8  2.910.000 
Clubhaus inkl. Nebenräume 
Maschinenhalle, Werkstatt 
Abschlagsgebäude 
Parkplätze, Außenanlagen 
     22,1 
       2,5 
       1,0 
       1,9 
1.657.500 
   187.500 
     75.000 
               142.000 
Summe Gebäude      27,5 2.062.500 
Vorleistungen bis Genehmigung 
Rechts-, Steuer-, Wirtschaftsberatung 
Marketing, Vertrieb 
Voreröffnungskosten 
Golfarchitekten, Ingenieure  
Hochbauarchitekten 
       7,5 
       0,5 
       2,0 
       5,0 
       3,0 
       2,0 
              562.500 
                37.500 
              150.000 
              375.000 
              225.000 
              150.000 
Summe Baunebenkosten      20,0            1.500.000 
Golfplatz, Übungseinrichtungen 
Möblierung u. Dekoration Clubhaus 
Küchen- u. Kühltechnik 
Pro Shop, Rezeption, Büros, EDV 
Caddiehalle 
Pflegemaschinen, Werkstatt 
       0,7 
       2,5 
       2,3 
       1,3 
       0,4 
       6,5 
                52.500 
              187.500 
              172.500 
                97.500 
                30.000 
              487.500 
Summe Einrichtung, Ausstattung      13,7            1.027.500 
Herstellungskosten Gesamt    100,0            7.500.000 
 
Quelle: Billion 1998 a, S. 23-24 
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Bezeichnender Weise schlägt der eigentliche Golfplatz also die Golfbahnen inklusive techni-
scher Ausstattung mit weniger 40 % (38,8%) zu Buche, die sich wie folgt aufteilen: 
 
 
Tab. 12  Herstellungskosten des eigentlichen Golfplatzes einer 18-Löcher- 
   Anlage mittleren Standards in Deutschland 
 
Position Anzahl Größe m² Kosten pro m
2 
in DM Kosten in DM
57 
DR Landefläche 
DR Abschlag 
Putting Green 
Pitching Area 
 
∑ Übungseinrichtung 
1 
1 
1 
1 
30.000 
1.800 
1.000 
5.000 
1,50 
30,00 
50,00 
25,00 
45.000 
54.000 
50.000 
125.000 
 
274.000 
Golfplatz 
Grüns 
Vorgrüns 
Abschläge 
Sandbunker 
Fairwaybunker 
Greens, Tees 
Fairway/Semirough 
Rough 
 
18 
18 
36 
36 
24 
18 
18 
18 
 
500 
300 
150 
100 
150 
300 
11.000 
11.000 
 
50,00 
25,00 
35,00 
50,00 
50,00 
25,00 
2,50 
1,00 
 
450.000 
135.000 
189.000 
180.000 
180.000 
135.000 
495.000 
198.000 
∑ Golfplatz    1.962.000 
Gesamtsumme    2.236.000 
 
Quelle: Billion 1998 a, S. 23-24 
 
Alle genannten Werte sind lediglich Anhaltswerte, denn jedes Golfplatzprojekt hat andere 
Voraussetzungen und planerische Anforderungen. Der wirkliche Marktwert der Betriebsvor-
richtung sollte von einem Experten geprüft und bewertet werden (Billion 1998 a, S. 23-24). 
Generell gilt jedoch, dass die Investitionen für eine normale Golfanlage bzw. einen Stand-
                                                 
57 Nettobeträge 
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artplatz (turnierfähiger 18-Löcher-Platz mit den üblichen Gebäuden und Nebeneinrichtungen), 
7,5 Mio. DM nicht übersteigen sollte (Billion 1998 b, S. 6). 
 
4.2.2  Finanzierung eines Golfplatzes 
Damit Betriebskonzepte von Golfanlagen erfolgreich sein können, müssen sie marktorientiert 
sein. Daher ist bereits in der Phase der Projektentwicklung die generelle Machbarkeit anhand 
einer Standort- und Marktanalyse zu untersuchen. Fällt die Erstbeurteilung positiv aus, dient 
das Ergebnis dieser Machbarkeitsstudie als Basis für eine anschließende Wirtschaftlichkeits-
studie. Für die Beurteilung des Marktes gelten drei Faktoren als besonders relevant: 
- Einzugsgebiet 
- Touristische Faktoren 
- Konkurrenz 
 
1. Einzugsgebiet: 
Die generellen Möglichkeiten des Golfmarktes müssen mit den Gegebenheiten des Standortes 
synchronisiert werden. Dabei gilt es, Art und Umfang der potentiellen Nachfragestrukturen  
z. B. anhand der Alters- und Einkommensstrukturen zu ermitteln. Erst dann kann man beurtei-
len, welches Konzept in der jeweiligen Region am meisten Erfolg verspricht. Es muss außer-
dem beachtet werden, dass verschiedene Golfertypen unterschiedliche Anforderungen an das 
Golfangebot stellen. 
 
Abb. 11    Golf-Pyramide 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quelle: Golfstudie 2000, S.3, Eigene Bearbeitung 
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Entfernung
Qualität Preis
Grundsätzlich gilt, mit zunehmender Ausstattung und damit höherem Investitionsvolumen der 
Anlagen steigen die spielerischen Ansprüche der Golfer, allerdings bei abnehmender Zahl. 
Die Basis bilden Übungsanlagen wie Putting- und Chipping-Greens, Driving-Ranges usw. Für 
sie kommt in erster Linie die Gruppe der Anfänger und Gelegenheitssportler in Frage. Der In-
vestitionsumfang ist mit ca. 1 Millionen Euro vergleichsweise gering. Den Mittelteil der Py-
ramide nehmen Kurzplätze (Par-3-Plätze) sowie (die meisten) Standard-Golfplätze ein. Dieses 
Angebot richtet sich an die weniger stark vertretenen, leicht Fortgeschrittenen und Durch-
schnittsgolfer. Die Investitionsbandbreite reicht hier von 2,5 Mio. Euro bis 5 Mio. Euro. Die 
Pyramiden-Spitze wird von den Top-Qualitätsgolfplätzen gebildet. Dazu zählen die Meister-
schaftsgolfanlagen, die besonders von den leidenschaftlichen Golfern frequentiert werden. 
Solche Anlagen kosten ab 10 Mio. Euro und sind nach oben offen (Ennemoser 2000, Kap. 10, 
S. 3). 
Mittlerweile kann in Deutschland ein potentieller Golfer aus dem sehr reichhaltigen Angebot 
genau den Club wählen, der ihm das beste Verhältnis aus 
 - Entfernung zum Wohn- oder Arbeitsort 
- Qualität von Platz und Dienstleistung 
- Preis 
zu bieten vermag. Diese Zusammenhänge werden in Fachkreisen als das klassische Golf-
Bermuda-Dreieck bezeichnet. 
 
Abb. 12 Magisches Golf-Dreieck 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quelle: Golfstudie 2000, S. 4, Eigene Bearbeitung 
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Entscheidend ist für den Golfer die Entfernung, die er von seinem Wohnort zur Golfanlage 
zurücklegen muss. Aus Nachfragesicht ist also ein möglichst flächendeckendes Angebot wün-
schenswert. Erfahrungsgemäß liegt das obere Limit bei einer PKW-Fahrtzeit zwischen 30 und 
max. 45 Minuten. Zudem müssen Qualität und Leistung den Erwartungen der jeweiligen 
Zielgruppe entsprechen. Ein Anfänger wird sich auf einer Meisterschaftsanlage überfordert, 
und ein guter Spieler auf einem Übungs-Par-3 Platz unterfordert fühlen. Schließlich sind Gol-
fer auch preissensibel. Der Preis sollte daher in einem angemessenen Verhältnis zum eigenen 
Angebot stehen und sich weniger am Preisniveau der Konkurrenz orientieren. 
 
2. Touristische Faktoren 
Eine dünn besiedelte Region mit niedriger Kaufkraft kann trotzdem über ausreichende Markt-
potenziale für eine Golfanlage verfügen, aber nur dann, wenn sie eine hohe touristische At-
traktivität besitzt (Billion 1996 a, S. 62). In solchen Fällen setzt sich das Potenzial der Golfer 
nicht primär aus der regionsansässigen Bevölkerung, sondern aus den Touristen zusammen. 
Ein in quantitativer und qualitativer Hinsicht adäquates Bettenangebot sowie eine gute Aus-
lastung der touristischen Einrichtungen, verweisen auf ein ausreichendes Nachfragepotential. 
 
3. Konkurrenz 
Grundsätzlich stehen Anlagen innerhalb einer 30-minütigen Distanz per PKW in Konkurrenz 
zueinander. Aber auch solche, die sich innerhalb einer 60-Minuten-Isochrone befinden. Denn 
sie können durchaus Golfer und Golfinteressierte aus dem Randbereich des Einzugsgebietes 
abziehen. Da die Entscheidung für einen zeitlichen Mehraufwand i. d. R. anhand des Konkur-
renzangebotes getroffen wird, sollte dieses im Rahmen der Machbarkeitsstudie geprüft wer-
den und zwar hinsichtlich (Billion 1996 a, S. 64): 
- Anzahl der Spielbahnen 
- Designer 
- Vorhandene Gebäude und Einrichtungen 
- Trägerschaft und Betriebsform 
- Finanzielle Konditionen für den Einstieg 
- Höhe der laufenden Jahresbeiträge 
- Anzahl der Clubmitglieder 
- Wirtschaftliche Situation der Anlagenbetreiber 
- besondere Charakteristika der Anlage 
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Besonders günstig ist die Situation für eine geplante Anlage, wenn sie mit dem eigenen An-
gebot regional vorhandene Lücken schließt. Die Realisierung eines solchen Projektes setzt 
aber konkrete Überlegungen zur Mittelherkunft voraus. 
 
4.2.2.1 Finanzierung der Herstellungskosten 
Golfanlagen müssen in Deutschland grundsätzlich aus privaten Mitteln finanziert werden, da 
öffentliche Mittel i. d. R. nicht zur Verfügung stehen.58 
In der klassischen Golfanlagen-Finanzierungsphilosophie wird davon ausgegangen, dass die 
Investitionskosten durch die Aufnahmegebühren und die laufenden Betriebskosten durch die 
Jahresbeiträge gedeckt werden. Vereinseigene Golfanlagen finanzieren sich durch Aufnahme-
gebühren, Investitionsumlagen sowie Spenden der Mitglieder (Billion 2000 a, S. 114). Dabei 
unterscheidet man zwischen der gesellschaftsrechtlichen und der schuldrechtlichen Variante. 
Im ersten Fall erwirbt der Golfer mit der Einzahlung seiner Aufnahmegebühr einen Anteil an 
der Trägergesellschaft der Golfanlage. Er wird quasi zum Miteigentümer, was ihm ein Nut-
zungs- und Spielrecht bei zusätzlicher Zahlung eines Jahresbeitrages zur anteiligen Deckung 
der Betriebskosten einräumt (Billion 1996 a, S. 124). Bei der schuldrechtlichen Variante er-
wirbt der Golfer als Mieter eine vertraglich gesicherte, zeitlich definierte Nutzungs- und 
Spielberechtigung. Er entrichtet eine einmalige Aufnahmegebühr und beteiligt sich jährlich an 
der Kostendeckung. 
Grundsätzlich ist diese Philosophie zwar auch heute noch praktikabel, jedoch sind einige Be-
sonderheiten der Golfanlagen-Finanzierung zu beachten, so dass sich die Durchführung einer 
sehr genauen Liquiditätsplanung empfiehlt. Bis zur endgültigen Fertigstellung einer Golfanla-
ge vergehen häufig 5 und mehr Jahre. Pläne, Genehmigungen, Gutachten und Verträge müs-
sen vorliegen, bevor der erste Spatenstich erfolgen kann. Allein die Vorlaufkosten können bis 
zu 9 % der gesamten Herstellungskosten ausmachen, d. h. bei einem Investitionsvolumen von 
ca. 10 Millionen DM würden bereits 900.000 DM vorab fällig werden. Mindestens diese 
Summe sollte an Eigenkapital zur Verfügung stehen. (Ennemoser 2000, Kap. 10 S. 5).  
Hätte eine neue 18-Löcher-Anlage in Deutschland mit einem Kostenaufwand von 6 Mio. DM 
unmittelbar nach ihrer Fertigstellung 600 Mitglieder gewonnen, und wäre jedes dieser Mit-
glieder, egal ob Erstmitglied, Partner, Kind oder Student bereit, sofort 10.000 DM zu zahlen, 
dann wären die Herstellungskosten gedeckt. Die Realität sieht aber anders aus:  
                                                 
58 Ausnahmen sind kommunale Eigenprojekte, wie die Golfanlagen in Düsseldorf Auf der Lausward (inzwi-
schen an Betreibergesellschaft verpachtet) und in Köln Roggendorf, oder landwirtschaftliche Förderung aus dem 
5b-Programm (Billion 1996, S. 123). 
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1. Der Mitgliederzustrom erstreckt sich i. d. R. über 5 bis 7 Jahre (600 Mitglieder) 
2. Kinder und Studenten verfügen in den seltensten Fällen über 10.000 DM. 
Daher wird während der Anlaufphase (bis zur Ausschöpfung der Aufnahmekapazität), ein ne-
gativer Cash-Flow erwirtschaftet. Je nach der Zeitspanne, die bis zur Erreichung der notwen-
digen Mitgliederzahlen benötigt wird, müssen die operativen Abgänge und Zinsen in Höhe 
von bis zu 25 % des Investitionsvolumens durch Fremdfinanzierung überbrückt werden. Dar-
über hinaus dürfen die zufließenden Aufnahmegebühren nicht statisch betrachtet werden. 
Nach dem Äquivalenzprinzip entsprechen die Barwerte und nicht die Nominalwerte der Auf-
nahmegebühren dem Investitionsvolumen, denn der gemeinsame Bewertungszeitpunkt ist das 
Jahr der getätigten Investitionen. Folglich muss eine zu einem späteren Zeitpunkt zugeflosse-
ne Aufnahmegebühr abgezinst werden. Erfolgt z. B. der Beitritt eines Mitglieds im 5. Jahr 
nach der Investition, dann ist diese Aufnahmegebühr von nominal 10.000 DM bei einem 
Zinssatz von 8 % lediglich 6.806 DM wert, nach 10 Jahren sogar weniger als die Hälfte 
(4.600 DM) (Ennemoser 1996, S.5) (Tab. 13). Daher sollte die Eigenkapitalquote nicht unter 
20 % liegen (Stippel 2001, S. 4) und die Mitgliedergewinnung so schnell wie möglich erfol-
gen. 
 
Tab. 13 Barwerte von Aufnahmegebühren (in DM 10.000,- nominal) 
 
Barwert der Aufnahmegebühr bei einem Zins- 
satz von 
 
Eintritt nach 
Jahren  
7,0 % 
 
8,0 % 
 
9,0 % 
in % des 
Nominales 
von 10.000 
DM 
1 9.346,- 9.259,- 9.174,- 93 % 
2 8.734,- 8.573,- 8.417,- 86 % 
3 8.163,- 7.938,- 7.722,- 79 % 
4 7.629,- 7.350,- 7.084,- 74 % 
5 7.130,- 6.806,- 6.499,- 68 % 
6 6.663,- 6.302,- 5.963,- 63 % 
7 6.227,- 5.835,- 5.470,- 58 % 
8 5.820,- 5.403,- 5.019,- 54 % 
9 5.439,- 5.002,- 4.604,- 50 % 
10 5.083,- 4.632,- 4.224,- 46 % 
 
Quelle: Golfstudie 2000, S.. 5; Eigene Bearbeitung 
 
Noch ungünstiger fällt die Rechnung durch die Tatsache aus, dass bei weitem nicht alle ge-
wonnenen Mitglieder auch wirklich Vollzahler sind, denn Partnermitglieder, Jugendliche und 
andere Nutzergruppen zahlen i. d. R. eine niedrigere oder auch gar keine Aufnahmegebühr.  
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Tab. 14   Mittlere Nutzerstruktur nach Mitgliedschaft  
einer Golfanlage in Deutschland 
 
   Vollmitglieder 
gewichtete 
Vollmitglieder 
Mitgliedsart Anzahl Anteil  Anzahl Anteil Anzahl Anteil 
Erstmitglieder 294 49 %  294 100 % 294  
Partnermitglieder 126 21 %  126 75 % 95  
Ruhende, Kinder, 
Studenten etc. 
180 30 %      
vollzahlende Mitglieder      389 65 % 
Mitgliederzahl gesamt 600 100 %      
 
Quelle: Ennemoser 1998, S. 4 ; Eigener Entwurf 
 
Vollzahlende Mitglieder machen folglich nicht mehr als 65 % aus. Vorausgesetzt diese 6 Mio. 
DM- Anlage könnte eine Mitgliederzahl von 600 und eine Aufnahmegebühr von 10.000 DM 
realisieren, dann beliefe sich der Betrag  ohne Eigen- oder Beteiligungskapital  auf nicht 
mehr als 3,11 Mio. DM59 (Tab. 15) 
 
Tab. 15 Maximales Investitionsvolumen einer neuen Golfanlage in  
 Deutschland auf der Basis von vollzahlenden Mitgliedern 
 
→ Mitglieder-Potential im Einzugsbereich   600 
x Anteil vollzahlender Mitglieder    65 % 
= Vollzahlende Mitglieder gewichtet    389 
x am Markt durchsetzbare Aufnahmegebühr        10.000,-- 
= Maximale Einnahmen aus Aufnahmegebühren  3.890.000,-- 
- Anlaufverluste, Zinsen (20 %)       778.000,-- 
= Maximales Investitionsvolumen    3.112.000,-- 
 
Quelle: Ennemoser 1998, S. 4 
                                                 
59 Dieses Rechenexempel, das die Einnahmen durch teilzahlende Mitglieder unberücksichtigt lässt, verdeutlicht 
die Dringlichkeit, mit der die Mittelherkunft zu klären ist. Die klassische Finanzierungsphilosophie, bei der die 
Investitionskosten durch die Aufnahmegebühren gedeckt werden, scheitert daran, dass tatsächlich nur knapp  
52 % der fiktiven Investitionssumme von 6 Mio. DM auf diesem Wege refinanziert werden können. 
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4.2.2.2 Gesellschaftsformen 
Finanzierungsfehler sind generell die häufigste Ursache für das Scheitern einer Existenzgrün-
dung, vor allem aber bei Golfanlagen, die bezogen auf ihren durchschnittlichen Umsatz eine 
hohe Investition refinanzieren müssen. So befinden sich rund 50 deutsche Golfplätze auf-
grund ihrer Verschuldung und fortlaufender jährlicher Fehlbeträge in akuter wirtschaftlicher 
Gefahr (Stippel 2001, S. 3). Zu einer erfolgsversprechenden Planung gehört daher auch die 
Wahl der geeigneten Gesellschaftsform. Bisher wurden i. d. R. die GmbH oder GmbH & Co. 
KG in Betracht gezogen. Aber unter bestimmten Voraussetzungen ist auch die AG eine ge-
eignete Gesellschaftsform. Denn durch die Novellierung des Aktiengesetzes vom 3.8.1994 
sollte sie auch für mittelständische Unternehmen wieder interessant gemacht werden. Das Er-
gebnis ist die sogenannte kleine AG. In das bestehende Aktiengesetz wurden Sonderkondi-
tionen übernommen, wie die Möglichkeit der Einpersonengründung, eine freiere Ergebnis-
verwendung und die vereinfachte Hauptversammlung. Eine kleine AG liegt immer dann vor, 
wenn der Gesellschafterkreis überschaubar ist, also bei nicht börsennotierten Unternehmen. In 
der Tat hat sich nach der Novellierung des Aktiengesetzes die Zahl der AGs in Deutschland 
innerhalb von sieben Jahren verdreifacht (auf 10.582). Auf dem Golfmarkt existierten aber 
bisher nur eine Hand voll derartiger kleiner AGs (Stippel 2001, S. 2). Die strengen und 
umfangreichen Vorschriften des Aktiengesetzes und der damit verbundene erhöhte Grün-
dungs-, Beratungs- und Organisationsaufwand dürften die Ursache dafür sein. Dabei hat diese 
Rechtsform durchaus Vorteile. Zum einen kann man sich gerade wegen der momentan gerin-
gen Verbreitung von seinen Mitbewerbern abheben und eine gewisse Professionalität und 
Größe dokumentieren. Zum anderen lassen sich leichter neue Golfer gewinnen, die als Geld-
geber die eigene Position stärken, wodurch z. B. der Verhandlungsspielraum für Kredite von 
Banken wachsen kann. Aktien sind ohne besondere Formvorschriften und damit flexibler und 
kostengünstiger übertragbar als Anteile bei einer GmbH bzw. GmbH & Co.KG. Diese erhöhte 
Fungibilität macht sie nicht nur für Betreiber sondern auch für Golfspieler attraktiv, da diese 
sich leichter von ihrer Beteiligung lösen können. Der entscheidende Vorteil der AG gegen-
über der GmbH liegt aber in der Finanzierung, denn die Aktionäre führen der AG durch die 
Zeichnung ihrer Aktien Eigenkapital zu. Das ist bei einer GmbH nicht möglich. Jeder einzelne 
Übertrag eines GmbH-Anteils wird in das Handelsregister eingetragen, was zu hohen Verwal-
tungskosten führt. Für ein selbstbewusstes und modernes Management eines Golfunterneh-
mens erscheint die kleine AG als Investoren- und Betriebsgesellschaft ideal (Starflinger 
1996, 1.2, S. 14). Demnach muss jede Betreibergesellschaft individuell prüfen, welche Ge-
sellschaftsform für sie die beste ist (Stippel 2001, S. 4). 
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4.2.2.3 Kostendeckung des laufenden Betriebes  
Bezüglich der Finanzierung des laufenden Betriebes sollten zunächst die zu erwartenden Kos-
ten kalkuliert werden. Dazu gehören Positionen für (Billion 1996 a, S. 126 f): 
1. Pachten und Mieten 
- Grundstückspachten 
- Gebäudemieten 
2. Personal 
- Geschäftsführer 
- Sekretärin 
- Bürokraft 
- Greenkeeper 
- 3-4 Platzarbeiter 
- Hausmeister 
- Golflehrer 
- Hilfskräfte 
3. Platzpflege 
- Maschinen, Geräte (Fix- u. variable Kosten) 
- Materialien (Sand, Samen, Dünger) 
- Wasser, Energie, Reparaturen 
4. Gebäude 
- Energie 
- Reinigung 
- Unterhalt, Reparaturen 
5. Club- und Turnieraufwand 
- Mitgliederverwaltung 
- Turnierorganisation, Preise etc. 
6. Verwaltung 
- Bürokosten (Papier, Porti, Telefon etc.) 
- Buchhaltung 
- Versicherungen 
7. Werbung 
- Anzeigen, Mailings 
- Veranstaltungen 
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8. Sonstiger Aufwand 
- Rechts- und Steuerberatung 
 
Durchschnittlich muss eine 18-Löcher-Golfanlage zwischen 1,2 und 1,5 Mio. DM jährlich 
aufbringen, um ihre laufenden Kosten zu decken (Billion 1996 a, S. 126f). Dabei blieben ver-
pachtete Betriebsanteile wie Gastronomie oder Pro Shop unberücksichtigt. 
 
Für den laufenden Betrieb eines 18-Löcher-Golfplatzes soll auf eine Durchschnittsrechnung 
zurückgegriffen werden, die auf Erfahrungswerten deutscher, in Ballungsraumnähe gelegener 
Golfanlagen beruht. Die Zahlen beziehen sich auf die Kostenssituation von Anfang der 
1990er Jahre und sind Querschnittswerte in Gewinnerzielungsabsicht geführter Golfplatz-
betreibergesellschaften, aus denen sich folgendes Beispiel konstruieren lässt (Klingenberg 
1994, S. 11): 
Diese 18-Löcher-Anlage verfügt über 70 ha angepachtete Fläche mit den üblichen Übungsein-
richtungen und entsprechender Infrastruktur, wie gemietetem Clubhaus. Der Pro-Shop und die 
Gastronomie sind rechtlich und wirtschaftlich selbständige Betriebe. Die Anlage befindet sich 
im Einzugsbereich einer mittleren Großstadt (mit ca. 200.000 Einwohner und der Funktion 
eines Oberzentrums). Die Herstellungskosten belaufen sich auf 6 Mio. DM60. Nach dem 8  
10 jährigen Betrieb verfügt der Club über 600 ordentliche Mitglieder und 100 Jugendliche, 
deren Nutzungsrecht übertragbar ist. Erwachsene Vollzahler haben jährlich 1.800 DM und 
Jugendliche 375 DM zu entrichten. Es handelt sich um eine gewinnorientierte GmbH und Co. 
KG, die sportlich öffentlich ausgerichtet ist.  
                                                 
60 Herstellungskosten und Aufnahmegebühren bleiben in dieser Bilanz unberücksichtigt. 
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Tab. 16 Jahresbilanz einer fiktiven 18-Löcher-Clubanlage im  
      Einzugsbereich einer mittleren Großstadt in Deutschland 
 
 
Ausgaben      Einnahmen  
Grundstückspacht  126.000,--   Clubbeiträge           1.117.500,-- 
Gebäudemiete  126.000,--  Wochenmitgliedschaften    90.000,-- 
Personalaufwand  690.000,--  Vermietungserlöse  129.500,-- 
Maschinen und Anlagen    55.000,--  Caddyschränke  30.000,-- 
Platzmaterialkosten    95.000,--  Umkleideschränke 13.500,-- 
Gebäudekosten    20.000,--  Pro Shop    6.000,-- 
Heizung     10.000,--  Gastronomie  80.000,-- 
Strom      25.000,--  Greenfee Erlös  200.000,-- 
Wasser       5.000,--  Ballautomat   100.000,-- 
Entsorgung       3.000,--  Werbeeinnahmen     60.000,-- 
Wettspielaufwand    25.000,--  Wettspieleinnahmen    50.000,-- 
Clubaufwand      5.000,--  Sonstige Erlöse  140.000,-- 
Verwaltung     57.000,--  Fluktuationserlöse 90.000,-- 
Versicherung     35.000,--  Servicegebühren 30.000,-- 
       Zinsen   20.000, 
          1.277.000,--               1.887.000,-- 
 
Überschuß vor Afa u. Steuern  610.000,-- (100 %) 
./. Afa Maschinen u. Einrichtung  180.000,-- 
./. Afa Golfplatz    200.000,-- 
 
Gewinn     230.000,--(37 %) 
1) Afa =Absetzung für Abnutzung 
Quelle: Klingenberg 1994, S.11, und eigene Berechnung 
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Den höchsten Ausgabenanteil haben mit 54 % die Personalkosten.61 Bei den Einnahmen ste-
hen die Mitgliedsbeiträge mit 62,2 % im Vordergrund. Als Bruttobetriebsergebnis (ohne Pro 
Shop und Gastronomie) kommen hier 610.000 DM und ein Gewinn von 230.000 DM heraus.  
 
Jährlich bietet der DGV seinen Mitgliedern Betriebsvergleiche an, die etwas andere Ergebnis-
se erzielen (DGV 2001, S. 114). Daran beteiligen sich neben den zumeist gemeinnützigen 
Golfclubs auch Betreibergesellschaften, die nach der Größe der Anlage in drei Gruppen diffe-
renziert wurden: (9-Löcher-Anlagen: 29; 18-Löcher-Anlagen: 78; 27- u. 36-Löcher-Anlagen 
4). Die Datenerhebung erfolgt jeweils im ersten Quartal eines jeden Jahres für das jeweilige 
Vorjahr, unter Verwendung eines speziell dafür entwickelten Erhebungsbogens. Mit einheitli-
chem DGV-Kontenrahmen auf der Grundlage des DATEV-Vereinskontenrahmens. Wesentli-
che Bestandteile des DGV-Betriebsvergleichs sind: 
- Betriebsformen 
- Anzahl der Vereinsmitglieder 
- Eigentumsverhältnisse und Pachtpreise 
- Personalbesatz und Gehälter 
- Gebühren (Greenfee, Rangefee, Unterricht beim Pro) 
- Einnahmen und Erträge 
- Ausgaben und Aufwendungen (Verwaltung, Clubhaus, Platz, Sport, Allge-
meines) 
 
11862 der damals 585 Mitglieder des DGV nahmen an der Umfrage im Jahr 1999 teil. Das 
entspricht einer Beteiligungsquote von 20,2 % (DGV 2001, S. 214)63, die im Vergleich zum 
Vorjahr um 2,2 % gesunken ist. Grundsätzlich haben nur die beteiligten Clubs Zugang zu den 
Ergebnissen (Interview mit Herrn Lindenbuß, Präsident der GMVD am 16.08.1998), so dass 
dazu an dieser Stelle keine genauen Angaben gemacht werden können. Nach BILLION wur-
den aber für das Jahr 1996 im Durchschnitt aus dem Betrieb der 18-Löcher-Anlagen ca. 
400.000 DM Überschuss (vor Kapitaldienst und Afa) erwirtschaftet (Billion 1998 a, S. 8). 
Nach dem o. g. Rechenbeispiel würde ein Gewinn von 20.000 DM erzielt. Nicht selten wird 
jedoch der Überschuss gänzlich für die Abschreibungen auf Golfplatz, Gebäude und Einrich-
tungen verbraucht. Da  wie gesagt  in den Betriebsvergleich des DGV sowohl gewerblich 
                                                 
61 Auch andere Beispiele jüngeren Datums (Ennemoser 2000, S. 6 Kap. 8 und Billion 2000, S. 111), die jedoch 
keine Bilanzierung enthalten belegen, dass die Personalkosten den höchsten Anteil an den Aufwendungen haben 
62 Die Gesamtzahl stimmt nicht mit den Angaben zu den einzelnen Vergleichsgruppen (111) überein. 
63 Die genauen Daten aus dem Betriebsvergleich von 1998 lagen leider nicht vor, so dass im folgenden auf ein 
verallgemeinertes Beispiel zurückgegriffen wurde. 
Golfsport im Rahmen eines nachhaltigen Tourismus 
____________________________________________________________________________ 
175 
geführte Anlagen als auch gemeinnützige Golfclubs eingehen, die professionell geführten ge-
werblichen Golfanlagen mit 18 Spielbahnen durchaus einen Jahresüberschuss in Höhe von 
600.000 DM pro Jahr erzielen (Billion 2000 a, S. 111) können, dürften gemeinnützige Golf-
clubs i. d. R. unterhalb von 400.000 DM liegen, wobei das Ergebnis abhängig von der Zahl 
der befragten gemeinnützigen Golfclubs ist. 
Der Betrieb von Golfanlagen ist bei den gegebenen Kapazitätsgrenzen in den seltensten Fäl-
len durch das Aufkommen an Mitgliedsbeiträgen gedeckt. Insbesondere junge Golfanlagen 
sind deshalb nur durch hauptamtliches Management wirtschaftlich zu betreiben. Dem zufolge 
werden immer weniger Anlagen von gemeinnützig tätigen Vereinen gebaut. Vielmehr ist es 
heute schon so, dass über 90 % der in den letzten fünf Jahren eröffneten deutschen Golfanla-
gen von gewerblichen Gesellschaften betrieben werden (Stippel 2001, S. 2). Allein schon we-
gen der langen Anlaufphase, die Golfplätze für die Mitgliedergewinnung benötigen, ist ein 
professionelles Management zur Vermeidung eines finanziellen Kollaps unabdingbar (Wal-
lenhorst 1995, S. 39). 
 
4.2.3  Management von Golfanlagen 
Im Jahr 2000 ist die Zahl der Golfplatzkonkurse bis hin zur Zwangsversteigerung gestiegen. 
Zwar sind seit 1985 nur 17 Fälle bekannt geworden, man sollte sie aber lediglich als Spitze 
des Eisbergs betrachten. Bekanntlich werden nicht wenige Golfanlagen, die sich in wirt-
schaftlichen Schwierigkeiten befinden, zur betrieblichen Fortführung von vermögenden Gol-
fern oder Banken übernommen. So finanzieren allein im brandenburgischen Umland Banken 
die Hälfte der 12 Anlagen, die dort in den letzten 10 Jahren gebaut wurden (Billion 2000 b,  
S. 89  90). Die wesentlichen Gründe liegen beim defizitären   
- Standort (Lage, Eignung, Einzugsbereich, Wettbewerb) 
  - Produkt / Service (Konzept, Design, Bau/Pflege, Servicequalität) 
- Management / Finanzen (Personal, Finanzen, Organisation, Marketing)  
  
Das bedeutet im Umkehrschluss: 
Für die Wirtschaftlichkeit von Golfanlagen gibt es grundsätzlich 3 Erfolgsfaktoren: 
 
 1. Standort 
 2. Produkt/Service 
 3. Management 
 
Golfsport im Rahmen eines nachhaltigen Tourismus 
____________________________________________________________________________ 
176 
1. Standort 
Anhand der beschriebenen Machbarkeitsstudie lässt sich der geeignete, wohnortnahe Standort 
ermitteln, denn dem Golfplatz um die Ecke gehört der Markt von morgen (Billion 2001 a, 
S. 8). Neben einer genauen Untersuchung des Einzugsgebietes und der Konkurrenz sollte  
ebenso die durchschnittliche Kaufkraft der Bevölkerung bei Standortwahl berücksichtigt wer-
den. Die Gesellschaft für Konsumforschung (GfK) gibt die Kennziffer 110 vor. Der Standort 
einer Golfplatz-Immobilie ist unveränderbar. Fehler bei der Standortwahl werden mit wirt-
schaftlichen Misserfolgen bestraft(Billion 2001 a, S. 8). 
 
2. Produkt 
Es sollte  wie erwähnt  eine vorhandene Angebotslücke schließen. Als das Produkt der Zu-
kunft werden bedarfsorientierte Golfanlagen, die dem viel zitierten Anspruch Golf für Viele 
tatsächlich gerecht werden, angesehen (Billion 2001 a, S. 10). Vor allem 9-Löcher-Anlagen 
werden in den Vordergrund rücken, die den Wünschen der Golfinteressenten in finanzieller 
(kostengünstige Konditionen) und zeitlicher Hinsicht (Gelegenheit zu schnellen Runden) 
entgegen kommen. Keineswegs ist der Golfmarkt in Deutschland tragfähig für ausschließlich 
5-Sterne-Produkte. Gerade in den unteren Segmenten fehlen Angebote, die den potentiellen 
Golfern Spaß bereiten. Denn gerade für sie ist der Spaßfaktor besonders wichtig. Spaß am 
Golf hat, wer sportliche Erfolge erzielt. Daher sollte der Schwierigkeitsgrad des Platzes nicht 
zu hoch angelegt sein. Bei adäquatem Design, solidem Baustandard und guter Platzpflege 
können Low-Budget-Plätze eine deutlich höhere Kapazitätsauslastung als konventionelle 18-
Löcher-Clubanlagen erreichen und sind dementsprechend profitabel. Die Ergebnisse der  
österreichischen Golfstudie 2000 zeigen, dass 9-Löcher-Anlagen gegenüber 18-Löcher-
Plätzen die eindeutigen Gewinner bei Aufnahmegebühren, Jahresbeiträgen und Greenfees wa-
ren (Billion 2001 a, S. 10). So reduzierte sich hier der Preis für die Aufnahmegebühr zwi-
schen 1991 und 2000 nur um 7,2 % (auf 3.584 DM), bei den 18-Löcher-Anlagen hingegen um 
32,2 % (auf 6.405 DM) und bei noch größeren Anlagen sogar um 35,9 % (auf 6.481 DM). 
Anders verhält sich die Situation bei den Jahresbeiträgen. In allen Segmenten konnte  trotz 
einiger Unterschiede - eine Preissteigerung durchgesetzt werden, die bei den 9-Löcher-
Anlagen mit 28,4 % (auf 1.404 DM) am höchsten ist. Die Werktags-Greenfees von 9-Löcher-
Plätzen wurden um 30,5 % (auf 56,57 DM) erhöht (18- und-mehr-Löcher-Plätzen 14,1 % (auf 
79,45 DM)), und auch das Wochenend-Greenfee verteuerte sich um 22,4 % (auf 67,85 DM) 
stärker, als auf den 18-Löcher-Anlagen (9,5 %) (auf 93,57 DM) (Ennemoser 2000, Kap. 9,  
S. 6). 
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Die Anlagenauslastung ist auf den meisten 9-Löcher-Plätzen deutlich höher. Ihnen, auf denen 
die Golfrunde für 3 DM pro Loch gespielt werden kann, gehört daher der Markt von morgen 
(Billion 2001 a, S. 10). 
 
3. Management 
Das noch bis vor einigen Jahren auf deutschen Golfanlagen weitgehend unbekannte Wort 
Marketing hat inzwischen auch bei ihnen an Bedeutung gewonnen. 74 % der im Jahre 1998 
befragten gewerblichen Golfanlagenbetreibern stimmten dem Statement zu, dass sie mehr als 
bisher ins Marketing investieren müssten (Billion 2000 a, S.123). Und trotzdem verfügten bis 
heute weniger als die Hälfte der 200 untersuchten Golfanlagen über einen ausgewiesenen 
Marketingetat (Lorenz, Schiefer, Hübner 2001, S. 4). Dabei ist Marketing unmittelbar ver-
knüpft mit dem Begriff Kundenzufriedenheit. Denn nicht nur Lage, Qualität der Golfplatz-
pflege und Dienstleistungen entscheiden über Erfolg oder Misserfolg einer Anlage, sondern 
auch die Marketingaktivitäten, d. h. Produkt- und Preispolitik, Kommunikation und Vertrieb. 
Das Produkt sollte bereits im Vorfeld auf die Bedürfnisse der Zielgruppe abgestimmt sein. Im 
Marketing ist die Preispolitik dasjenige Instrument, das am flexibelsten eingesetzt wird, wie 
bereits in Kap. 2.4.7 vorgestellt wurde. 
 
Besonders schwer fällt vielen Golfclubs die Kundenansprache. Grundsätzlich gehört jede 
deutsche Anlage zu den schönsten im Land. Hochglanzprospekte und Postwurfsendungen 
sind nicht unbedingt die geeignetsten Mittel, um diesen Sport den immerhin 99,55 % der 
nichtgolfenden Bevölkerung näher zu bringen (Billion 2000 a, S. 125). So wird bspw. weder 
in den Publikationen oder den Websites ausreichend über Zugangsvoraussetzungen, Preise, 
Vergünstigungen, Startzeiten, Übungsanlagen, Kursangebote etc. informiert, noch wird eine 
kontinuierliche PR-Arbeit betrieben (Lorenz, Schiefer, Hübner 2001, S. 6) Die Kunst des 
operativen Marketings besteht darin, Interessenten zum Besuch der Golfanlage zu bewegen. 
Schnupperkurse und Sommerfest, Events und Veranstaltungen auf der Golfanlage sind die 
Maßnahmen, die nachhaltige Erfolge bei der Neukundengewinnung erzielen. Dass diese drin-
gend erforderlich sind, zeigt die unzureichende Auslastung der Rundenkapazitäten auf vielen 
deutschen Anlagen (BVGA 1999, S. 39). Einer Umfrage des Bundesverbandes Golfanlagen-
Umfrage im April 199964 zufolge meldeten nämlich 70 % der Befragten jährliche Rundenzah-
                                                 
64 BVGA = Bundesverband Golfanlagen e. V.. Von den angeschriebenen 571 deutschen Golfanlagen äußerten 
sich 111, von denen viele ihren Betrieb in den 1990er Jahren aufgenommen haben. 
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len, die durch Mitglieder, Gastspieler und Turnierspieler zustande kamen von weniger als 
20.000. 
Die betriebswirtschaftliche Einsicht, dass einer hoch frequentierten Golfanlage der Vorzug 
vor einer nur mäßig ausgelasteten zu geben ist, wächst nur langsam und stößt vor allem bei 
etablierten Clubs, die sich den Schutz ihrer Mitglieder vor Fremdspielern verpflichtet 
fühlen, auf Skepsis und Ablehnung. Aber 18-Löcher-Golfanlagen, die selbst bei 600 Mitglie-
dern allenfalls 20.000 Runden pro Jahr aufweisen, wären erst durch ca. 20.000 weitere Run-
den von Gastspielern oder Sponsorenturnieren ausgelastet. Es liegt auf der Hand, dass sich auf 
diese Weise nicht nur die operativen Umsatzerlöse aus den Greenfee-Einnahmen, sondern 
auch die zusätzlichen Umsätze auf der Driving Range, im Pro Shop und im Restaurant des 
Clubhauses deutlich erhöhen (Billion 2000 a, S. 127). Allerdings besteht kein Konsens hin-
sichtlich der Maximalkapazität einer 18-Löcher-Anlage. So geht ENNEMOSER bei 34 
Spielwochen (=238 Tage) in der Golfsaison von rund 40.000 Runden aus. Die Nederlandse 
Verenigung van Exploitanten van Golfaccommodaties (NVG) kommt auf eine theoretische 
Maximalkapazität von 60.810 Runden an 333 Tagen, und BILLION ermittelt 46.000 Runden 
(Billion 1999 b, S. 2). 
Aber die wenigsten Manager deutscher Golfanlagen kennen überhaupt die genaue Zahl der 
auf ihrem Platz jährlich gespielten Runden. Entweder fehlt ein Startzeitensystem, oder die 
Buchung von Startzeiten stößt bei den Mitgliedern auf Akzeptanzprobleme. In den USA ist 
die Zahl der gespielten Runden längst im Rahmen des Benchmarketings eine zentrale be-
triebswirtschaftliche Größe. Auch in Deutschland sollte jeder Betreiber solcher Anlagen die 
Rundenzahlen kennen und sie zur Festlegung betriebswirtschaftlicher Relationen (Bench-
marks) wie, Gesamtkosten pro Runde, Platzpflegekosten pro Runde, Personalkosten pro Run-
de nutzen. Diese Denkrichtung beeinflusst auch das Marketing der Golfanlagen. Hier steht 
das sogenannte Frequentierungsmarketing im Vordergrund, denn kostendeckend und ge-
winnorientiert zu arbeiten, heißt nicht nur, Mitglieder zu gewinnen, sondern vor allem auch 
um eine möglichst weitgehende Auslastung der täglichen Startzahlen zu erreichen. Dazu sind 
attraktive Produkte, wie großzügige Übungseinrichtungen, interessante Turniere, gut sortierte 
Pro Shops, anspruchsvolle Fairways sowie kompetitive Tarife und intensive Kommunikation 
mit allen in Betracht kommenden Adressaten vonnöten. Erfolgreiches Frequentierungsmarke-
ting ermöglicht daher einen hohen Grad an Kundenzufriedenheit, Anlagenattraktivität und 
wirtschaftlicher Gesundheit (Billion 1999 b, S. 4). 
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4.2.4  Indirekte wirtschaftliche Effekte des Golfsports 
4.2.4.1 Golf als weicher Standortfaktor  
Golfsport scheint für große Unternehmen in Deutschland eine wichtige Rolle zu spielen. In 
einer Exklusivumfrage der Zeitschrift Capital äußerten 540 repräsentativ ausgewählte Top-
manager (Bruttojahreseinkommen von mehr als 215.000 DM) ihre Meinung zur Bedeutung 
dieser Sportart für ihr Unternehmen (Capital 1996, S. 166). Das Ergebnis ist überraschend. 
Zwei Drittel aller Geschäfte (ab einem Auftragswert von 15 Millionen Mark) kommen in der 
EU anscheinend deshalb zustande, weil die Geschäftspartner miteinander auf den Golfplatz 
gehen. Dort werden die Kontakte geknüpft, um Abschlüsse vorzubereiten (FAZ 09.06.01, S. 
15). Vor allem die schnellen, innovativen Branchen, wie Informationstechnologie, Auto oder 
Pharma profitieren von den dortigen Geschäftsgesprächen (vgl. Tab 17). Dementsprechend 
werden in den Unternehmen rund 70 % aller Führungspositionen (Bruttojahreseinkommen ab 
175.000 DM) mit golfspielenden Bewerbern besetzt. Es soll in den USA sogar Personalchefs 
geben, die Bewerber erst nach einer Rund Golf einstellen. Unternehmen wie Merrill Lynch 
oder IBM schicken ihren Führungsnachwuchs zu Golfkursen. Dabei geht es ihnen nicht nur 
um die sportliche Seite, sondern vor allem auch um die Kunst eines optimalen Umgangs mit 
Kunden und damit um die Fähigkeit, möglichst hohe Abschlüsse zu erzielen (FAZ 09.06.01, 
S. 15). 
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Tab. 17 Beim Golfspiel erwirtschaftete zusätzliche Umsätze 
nach Branchen 
 
Branchen 
Zusätzlicher 
Umsatz1... 
...durch neuen 
Kunden 
...durch alten 
Kunden 
Auto 34,6 5,6 29,0 
Banken 1,7 1,6 0,1 
Chemie 28,2 19,7 8,5 
Computer 29,6 28,8 0,8 
Handel 15,2 7,0 8,2 
Luftfahrt 15,1 10,7 4,4 
Maschinenbau 0,8 0,6 0,2 
Mode 14,7 11,5 3,2 
Pharma 33,0 29,1 3,9 
Versicherungen 6,4 5,2 1,2 
1) Angaben in Prozent des jeweiligen Branchenumsatzes 
Quelle: Capital 8/1996, S.166 
 
Der Golfsport ist also keineswegs als reines Freizeitvergnügen zu betrachten. Vielmehr schei-
nen das ungestörte Spielen über mehrere Stunden und der angenehme Aufenthalt im Restau-
rant des Clubhauses der Kundengewinnung sowie der Kundenbindung sehr förderlich zu sein. 
Daher kann auch die Präsenz einer Golfanlage einem Unternehmen durchaus entscheidende 
Impulse für die Standortwahl geben. 
Die generell auch in Deutschland zunehmende Bedeutung dieser Sportart bedeutet auch für 
den Handel mit Golfartikeln ein lukratives und wachstumsträchtiges Geschäft. 
 
4.2.4.2 Der Handel mit Golfartikeln 
So kann der Handel von Golfzubehör (Bälle, Schläger, Kleidung etc.) einer Gemeinde oder 
Region zu Gute kommen, nämlich dann, wenn er direkt vor Ort entweder im Pro Shop oder in 
einem ortsansässigen Sportgeschäft bzw. Warenhaus getätigt wird.  
Der aktuelle europaweite Markt ist durch deutliche Umsatzsteigerungen mit Golfsportartikeln, 
Kleidung und Accessoires gekennzeichnet. Die Ergebnisse der Marktstudie, die Sports Mar-
keting Surveys Ltd. im Auftrag der Messe München GmbH erstellte, basiert auf repräsentati-
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ven Umfragen. Erfasst wurden in persönlichen Interviews 12.000 regelmäßig spielende Golfer 
(auf Golfplätzen) in Deutschland, Großbritannien, Frankreich und Schweden vom Herbst 
1999 bis Frühjahr/Sommer 2000. Damit spiegelt die Umfrage rund 80 % des europäischen 
Marktes wider (Messe München GmbH 2000, S. 1).  
Der Verkauf von Golfbällen stieg in der o. g. Zeitspanne von 7,627 Mio. auf 8,451 Mio. Dut-
zend (+ 11 %). 6,855 Mio. Golfschläger wurden mehr verkauft (+ 7,7 %). Golfschuhe gingen 
mit 1,734 Millionen Paar (+ 9,5 %) und Golfhandschuhe mit 4,33 Mio. (+ 3,1 %) über die La-
dentheke. An Golfbags wurden 840.000 (+ 8,4 %), Pullover und Shirts 6,951 Mio. Stück  
(+ 1,5 %) veräußert.  
In Deutschland nahmen die Umsätze mit Golfausrüstung, Kleidung und Zubehör insgesamt 
sogar um 16,3 % zu. Hauptgewinner waren dabei die Golfschläger, die mit 132,3 Mio. DM 
um glatte 30 % zulegten. Auch bei den Accessoires wurden 20 %ige Umsatzsteigerungen re-
gistriert, was einer Gesamtsumme von 30,6 Mio. DM entspricht. Die Golfkleidung realisierte 
mit 74,3 Mio. DM ein Umsatzplus von 11,3 %. Nahezu gleich blieb der Umsatz mit Golf-
handschuhen (10,2 Mio. DM) und Golfbällen (41,8 Mio. DM). Zuwächse gab es bei Golf-
schuhen von 21,9 Millionen DM auf 23,3 Millionen DM (+ 6,3 %) und bei den Golfbags von 
13,3 Mio. DM auf 14 Mio. DM (+ 5 %). 
 
Abb. 13   Einzelhandelsumsätze bei der Golfausrüstung  
   in Deutschland von 1999-2000 
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  Quelle: Messe München 2000, S.14, Eigene Bearbeitung 
 
Allerdings ist die gesamte Handelslandschaft in Bewegung. Golfers who know, 
their Pro, dieses Motto kann laut ENNEMOSER (2000, S. 2) mittlerweile als überh
 Mio DM 
buy from 
olt ange-
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sehen werden. Der Name Pro-Shop geht auf die Anfänge zurück, als der Golflehrer (Professi-
onal) auf dem Platz sein kleines Geschäft führte. Im Laufe der letzten Jahre sind aber daraus 
regelrechte Golf-Shops geworden. Warenhäuser bzw. Sportfachgeschäfte oder der Golfclub 
bzw. die Betriebsgesellschaft betreiben sie und leiden unter dem Konkurrenzdruck.  
 
Abb. 14    Vertriebswege des Golfhandels 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quelle: Golfstudie2000, S. 1, Eigene Bearbeitung 
 
Aufgrund der Preissensibilität der Kunden sind nach einer Untersuchung der Firma Nike die 
Warenhäuser und der Versandhandel zu ihren stärksten Wettbewerbern geworden (Ennemoser 
2000, S. 2). Viele Warenhäuser sind auch im Versandhandel tätig und vertreiben übers Inter-
net. Überhaupt wird der Trend dahin gehen, dass sich der Golf-Shop in den nächsten 10 Jah-
ren zum Cyber-Golf-Shop wandelt (Ennemoser 2000, Kap. 11, S. 2), sagen die einen, die 
anderen meinen, der Pro Shop auf dem Clubgelände würde bei einzelnen Produkten, wie z. B. 
den Schlägern (55 %) seine Marktposition wieder festigen und sich verlorene Marktanteile 
zurückholen. Der Kunde entdecke nämlich dessen Stärken, die in der Beratung, im Service, 
den Testmöglichkeiten und der Wochenendöffnung liegen, neu. Natürlich nutzen diese Vor-
teile auch andere Handelsformen, wie Pro Shop-Franchise-Systeme auf Kommissionsbasis 
(Kaufhof) und stationäre Pro Shop-Lösungen von Versendern und City-Geschäften (Golf 
House). Trotzdem prägt auch der traditionelle Pro Shop weiterhin die Handelsstruktur (Bauer 
2000, S. 4).  
Bei der gesamtwirtschaftlichen Betrachtung von Golfplätzen dürfen auch die regionalwirt-
schaftlichen Sekundäreffekte nicht fehlen. Jede auf einem Golfplatz erwirtschaftete Mark 
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wird in der Standortregion des Golfplatzes an anderer Stelle nochmals zwei- bis dreimal aus-
gegeben. Denn der Golfplatz beschäftigt und bezahlt Personal, kauft Vorräte, Waren und 
Dienstleistungen ein, zahlt Grundstückspachten, Versicherungsprämien und Bankspesen.  
 
4.2.4.3 Golfreisen 
Bereits 1998 wurde festgestellt, dass der gesamte Golf-Tourismus-Markt etwa 10 Mrd. US-
Dollar ausmachte (Knoerzer 2000, S. 2). Davon realisierte der US-Markt 8 Mrd., 2 Mrd. US-
Dollar wurden aber in Europa umgesetzt. Experten (IAGTO und SMS) gehen davon aus, dass 
sich der Golfreisemarkt innerhalb Europas in fünf Jahren auf etwa 4 Milliarden US-Dollar 
verdoppeln und in den USA innerhalb von zehn Jahren auf 30 Milliarden erhöhen, also fast 
vervierfachen wird. Der gesamte europäische Markt verzeichnete 1999 1.246.667 Golf-
Urlaube, ca. 10,8 Millionen Übernachtungen und hat einen Wert von etwa 2,2 Milliarden US 
$. Diese gigantische Summe macht zwar nur einen Bruchteil des europäischen Gesamtauf-
kommens der Tourismuswirtschaft (ca. 500 Milliarden US $ (Bundesverband der Deutschen 
Tourismuswissenschaft 1999, S. 35) aus, aber man darf dabei nicht vergessen, dass sie von 
einer relativ kleinen Gruppe Reisender aufgebracht wird. 
 
So ist es nicht verwunderlich, dass mittlerweile die Großveranstalter, die den Golfreisemarkt 
bis Mitte der 1990er Jahre fast ganz den kleineren Spezialisten überließen, den Markt mit ei-
ner Fülle von Katalogen, Anzeigen, Prospekten, Artikeln, die sich durch Ideenreichtum und 
Kreativität bei der Gestaltung des Angebots auszeichnen, überschwemmen und die damit die 
kleinen Anbieter unter Druck setzen. (Reisebüro Bulletin1996, S. 21). Golf kennt keine Gren-
zen mehr, weder räumliche noch ideologische. Längst haben auch ehemalige kommunistische 
Staaten wie China oder Vietnam den reiselustigen Golfer als Devisenbringer für sich entdeckt 
(Gehring 1997, S. 4). 
So konnte die Mehrzahl der deutschen Golfveranstalter das Reisejahr 2000 mit einem erfreu-
lichen Betriebsergebnis abschließen. Umsatzstärkster deutscher Anbieter von Golf-Packages 
war Faust Golfreisen aus Hamburg, mit einem Umsatz von rund 30,5 Mio. DM. Dabei ver-
zeichnete der Anbieter besonders exklusiver Golfgruppenreisen deutliche Zuwächse in Dubai, 
Ägypten und Marokko, rückläufig waren dagegen Tunesien und Gran Canaria sowie Tsche-
chien (Hassenmeier 2001 b, S. 73).  
Dertour landete einen Volltreffer mit dem Golf-Irland Katalog. Selbst Tagesausflüge nach 
Shannon mit einer Runde Golf auf dem Shannon-Golfplatz waren gut gebucht, ebenso wie die 
Golfschulen für Einsteiger und Fortgeschrittene. Insgesamt wurden die Erwartungen für 
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1999/2000 übertroffen, auch wenn einige Ziele wie Zypern, Tunesien und Portugal unter Vor-
jahresniveau abschlossen. Am Atlantik könnte nach Ansicht von Dertour speziell die Region 
Estoril mehr Geschäft machen, wenn Hotels und Golfplätze besser zusammenarbeiten wür-
den. 
Airtours erwirtschaftete mit rund 8.000 Gästen einen Umsatz von 20 Mio. DM. Bezogen auf 
die Teilnehmerzahlen wurde Airtours zum Marktführer für Golfreisen. Um diese Position zu 
sichern, wurde für das Jahr 2000/01 auch die Zusammenarbeit mit den Reisebüros weiter aus-
gebaut. Vor allem vom Golf Cup, einem Verkaufswettbewerb, an dem sich insgesamt 300 
Reisebüros beteiligten, verspricht man sich beim Veranstalter eine deutliche Steigerung der 
Buchungszahlen.  
Bei Swing Tours verkauften sich die USA-Reisen wegen des starken Dollars etwas schwä-
cher, dafür zog das Türkeigeschäft kräftig an, und man verdiente vor allem an den hochpreisi-
gen Produkten.  
Bei Pro Golf Reisen in Leverkusen brummt das Geschäft derzeit an der Costa del Sol, der 
Costa Blanca sowie in der Türkei und in Marokko. Mallorca, die Algarve, Tunesien sowie die 
USA und Karibik täten sich hingegen aus den unterschiedlichsten Gründen schwer. An der 
Algarve seien die hohen Spielgebühren, auf Mallorca und in Tunesien die momentan nachlas-
sende Qualität der Plätze Schuld (Hassenmeier 2001 a, S. 75). 
Auffallend ist, dass die verschiedenen Reiseziele bei dem einen Anbieter gut, bei dem anderen 
hingegen schlechter verkauft werden.  
Grundsätzlich ist zu beobachten, dass sich die Märkte verändern. Der amerikanische Markt 
war im Jahr 2000 wegen des sehr hohen Dollarkurses für europäische Golfreisende uninteres-
sant, während die europäischen Destination für US-Amerikaner im wahrsten Sinne des Wor-
tes an Wert gewonnen haben. Der Raum rund ums Mittelmeer bis hinein in den mittleren Os-
ten ist inzwischen aufgewacht. In relativ kurzer Zeit sind Marokko, Zypern, Tunesien mit 
erstklassigen Golfplätzen, die türkische Riviera um Belek/Antalya zu Golf-Zentren herange-
wachsen. Auch Ägypten hat sich zu einem hochinteressanten Golfreiseziel entwickelt und 
präsentiert genau wie die Vereinigten Arabischen Emirate am Persischen Golf mit Dubai und 
Abu Dhabi, die Scheichtümer Qatar und Bahrain Jahr für Jahr neue Golf-Reiseziele. Auch 
Griechenland will seine 4 Anlagen in den nächsten fünf Jahren auf über 20 Golfcourses 
und/oder Resorts erweitern. Ähnliches gilt für Mallorca, die Kanarischen Inseln, insbesondere 
Teneriffa. Der Reisemarkt in Großbritannien hingegen stagnierte mit 353.000 Golfurlauben- 
und damit auf hohem Niveau - weitgehend  kaum ein Prozent Wachstum. Auch in Schweden 
(insgesamt 254.000 Urlaube) ist nur eine geringe Steigerung mit 9.000 Reisen zu verzeichnen. 
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Frankreich dagegen stieß mit 34.000 Reisen mehr über die 100.000-Grenze (110.000) hinaus. 
Die stärkste Zunahme mit 52.000 Golfreisen fand jedoch in Deutschland statt, und damit wur-
de die Gesamtzahl von 228.000 erreicht (FAZ 11.05.00, S. R8). Mehr als 45 % der gesamteu-
ropäischen zusätzlichen Golfreisen gegenüber 1998 kamen durch den deutschen Markt zu-
stande. Zurückzuführen ist diese Entwicklung auf bessere Informationen in Deutschland, ge-
nerell aber durch ein beginnendes Zielgruppen-Marketing der Destinationen und der Tour-
Operators (Knoerzer 2000, S. 4) 
Dennoch bleiben unzureichende Kommunikation und Kooperation das große Dilemma der 
Branche. Zugunsten des gemeinsamen Erfolgs sollte man das Konkurrenzdenken aufgeben 
und an seine Stelle funktionierende Kooperationen, die eine Destination ganzheitlich 
vermarkten, setzen. Vielfältige Angebote65 bei hoher Qualität machen eine (Golf-) 
Urlaubsregion interessant und attraktiv (Hassenmeier 1999 a, S. 36). Anzeigen, mit denen 
sich einzelne Einrichtungen bis hinunter zu Golfplätzen und Hotels/Resorts getrennt dem 
Publikum präsentieren können, kaum das regionale Ambiente vermitteln. Auch ist wohl nur 
dem leidenschaftlichen Golfer mit der präzisen Beschreibung von Golfplätzen und ihren 
einzelnen Spielbahnen gedient. Golfspieler sind unterschiedlich spielstark. Was für den einen 
schön und interessant ist, kann für den anderen genau das Gegenteil sein. 
Zielgruppenorientiertes Marketing wird noch viel zu selten umgesetzt. Oft liegt es daran, dass 
sich viele Destinationen darüber nicht selbst Gedanken machen, sondern diese Aufgabe einer 
PR- oder Werbe-Agentur überlassen, die häufig mit den Gegebenheiten nur wenig oder gar 
nicht vertraut ist. 
Wenn Destinationen und Anbieter/Veranstalter Marktentwicklungen erkennen, ihre eigene 
Position finden und sie zielgruppengerecht ausbauen, sich dem totalen Service verschreiben, 
auf Konkurrenzdenken verzichten, Kooperationen pflegen und sich nicht als Preistreiber betä-
tigen, dann könnte die Prognose Wirklichkeit werden, die goldene Zeiten für Golfreisende 
und ihre Gastgeber vorhersagt (Knoerzer 2000, S. 10 f). 
 
4.2.4.4 Regionalwirtschaftliche Sekundäreffekte 
Generell initiiert auch der Wirtschaftsfaktor Golfsport  wie jeder wirtschaftliche Prozess 
weitere Effekte. Das durch die golfsportliche Nachfrage geweckte Bedürfnis an Gütern und 
Dienstleistungen führt zu einem wirtschaftlichen Multiplikationseffekt. Mit anderen Worten, 
die durch den Golfsport ausgelöste Nachfragekette bekommt einen weit höheren Wert, als die 
                                                 
65 Die Carl Duisberg Zentren veranstalten z. B. an der Nordostküste Englands in Scarbourough spezielle Sprach-
kurse für Golfer. Vormittags werden Sprachen unterrichtet, nachmittags eine Runde Golf gespielt. 
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ursprünglichen Ausgaben der Sportler haben und kann wie folgt aussehen (Ennemoser 2000, 
Kap. 12, S. 3): 
 
Abb. 15: Nachfragekette im Golfsport 
Der Golfer zahlt das Greenfee 
↓ 
Davon verwendet der Golfclub einen bestimmten Prozentsatz für die 
Platzpflege 
↓ 
Der Greenkeeper bestellt Samen, Sand, Dünger und lässt reparaturbe-
dürftige Maschinen in einer Werkstatt richten 
↓ 
Die beauftragte Rasenfirma bestellt ihrerseits mehr Material, die 
Werkstatt Ersatzteile und Werkzeuge 
↓ 
Alle genannten Mitwirkenden dieser Kette zahlen ihren Mitarbeitern 
zusätzliche Löhne und Gehälter für die zusätzliche Arbeit 
↓ 
Dieses zusätzliche Einkommen wird für die Anschaffung von Kon-
sumgütern verwendet 
↓ 
Die kontoführenden Banken erhalten Gebühren 
↓ 
Die Einzelhändler, die die zusätzlichen Güter verkauften, frischen ihre 
Bestände auf 
↓ 
Die Versicherungsunternehmen erhalten von allen Beteiligten Prämien 
↓ 
Die Kommune erhält zusätzliche Steuern    
 
Quelle: Ennemoser 2000, S. 3 
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Die erste golfbezogene Wertschöpfungs-Studie führte 1988 ein Team an der Universität von 
Arizona durch. Ursprünglich wurde dieses Projekt von Golfgegnern in Auftrag gegeben um 
zu belegen, dass die Sekundäreffekte für die lokale Wirtschaft minimal sind. Allerdings be-
wies diese Untersuchung dann gerade das Gegenteil (Ennemoser 2000, Kap. 12, S.1). 
Die volkswirtschaftliche Bedeutung des Begriffs Wertschöpfung wurde bereits in Kap. 
3.5.2 definiert. Auf den Golfsport übertragen entsteht direkte Wertschöpfung  unmittelbar 
dort, wo der Golfer seine Ausgaben tätigt. D. h. aus den Umsatzerlösen auf Golfanlagen wer-
den Löhne und Gehälter gezahlt sowie die Pachten (zumeist oberhalb der üblichen landwirt-
schaftlichen Pachtpreise) an die Grundeigentümer. Diese Einnahmen werden von den Golfan-
lagen ebenfalls für Waren und Dienstleistungen (des eigenen Bedarfs aber auch für den Wei-
terverkauf) bei den ortsansässigen Vorlieferanten, deren Zulieferanten, den Unternehmen aus-
gegeben, was zur indirekten Wertschöpfung führt. Die induzierte Wertschöpfung tritt in 
der Region auf, weil aufgrund höherer Kaufkraft durch direkte und indirekte Einkommen aus 
dem Golfsport die Nachfrage in der regionalen Wirtschaft weiter steigt und aus diesen zusätz-
lichen Produktionsaktivitäten wiederum Einkommen entsteht. 
 
Bekanntlich vervielfacht jeder wirtschaftliche Prozess seine direkte Wertschöpfung, wobei die 
branchenspezifischen Multiplikatoren zwischen 1,0 auf der niedrigsten und bei 4,0 auf der 
höchsten Ebene liegen. 
Der Multiplikator für Golfumsätze liegt bei 3,211 (Ennemoser 1994, S. 10, Ennemoser 2000, 
S. 6)66. Der Arbeitsplatzmultiplikator wird mit 1,9 angegeben. 
 
Aus diesen grundsätzlich positiven Auswirkungen aus dem Betrieb von Golfanlagen ergeben 
sich folgende konkrete Vorteile für eine touristische Region (Billion 1999 c, S. 56): 
 
Steuereinnahmen 
Dazu zählen Gewerbesteuer, kommunale Einkommenssteueranteile und Grundsteuern. Die tat-
sächliche Höhe dieser kommunalen Einnahmen hängt von den Erträgen der Golfanlage ab. 
Schätzungen zufolge können sie zwischen 60.000 und 100.000 DM liegen. 
Einnahmen aus Kommunalabgaben der Golfplatzbetreiber 
Darunter fallen die Einnahmen aus den Gebühren für Wasser, Kanal und Müll. Auch diese 
Einnahmen können schwanken, wenn z. B. das Beregnungswasser für die Anlage aus dem 
kommunalen Netz entnommen wird. 
                                                 
66 Auch Billion geht von einem Multiplikatoreffekt von rund 3 aus (Billion 1999,(fairw.) S. 56) 
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Einnahmen aus der Verpachtung kommunaler Grundstücke 
Die Höhe dieser Einnahmen ist abhängig von der Lage der Grundstücke und unterliegt daher 
starken Schwankungen. Durchschnittlich werden in Deutschland Pachten für Golfplatzflächen 
in Höhe von annähernd 2.000 DM pro Jahr und Hektar gezahlt, beginnend bei 250 DM bis hin 
zu mehr als 6.000 DM. 
Schaffung von Arbeitsplätzen 
Eine 18-Löcher-Anlage beschäftigt im Durchschnitt 15 Vollarbeitskräfte, und zwar 
- 1 Manager 
- 1 Sekretärin 
- 1 Greenkeeper 
- 5 Platzarbeiter 
- 4 Mitarbeiter in der Gastronomie 
- 2 Golflehrer 
- 1 sonstigen Mitarbeiter 
Die entsprechende Lohn- und Gehaltssumme bewegt sich bei rund 600.000 DM 
Imageförderung  
Golfplätze bilden ohne Zweifel einen wichtigen Beitrag zur Attraktivitätssteigerung der 
kommunalen Freizeitinfrastruktur. Als kaufkräftige und ausgabenfreudige Zielgruppe sind 
Golfer nicht nur im Ausland gern gesehen, wie das inländische Golf Resort Bad Griesbach 
zeigt. Dort setzt man auf Qualität statt Quantität. D. h. man gewinnt nicht unbedingt mehr 
Gäste, aber solche, die mehr Geld am Ort lassen. Das führt zu einem positiven Strukturwandel 
für die Kommune.  
Inzwischen erkennen mehr und mehr Kommunalpolitiker die Potenziale einer Golfanlage für 
ihre Stadt oder Region. So sehen auch in der münsterländischen Stadt Rheine die Verantwort-
lichen Golfplätze als einen beachtlichen Standort- und Wirtschaftsfaktor (Niemann 1999, S. 
24). Nur so ist es wohl zu erklären, dass die Stadt und nicht der Club selbst den Tag der of-
fenen Tür anlässlich der Eröffnung veranstaltete. Für Stadtkämmerer bedeutet eine Golfanla-
ge i. d. R. keine finanziellen Belastungen, dafür aber Imagesteigerung zum Nulltarif. Beson-
ders hilfreich ist es, wenn auch noch ein öffentlicher Golfplatz vorhanden ist. Man sieht also, 
dass Kommunen von der Existenz ihrer Golfanlagen profitieren, und zwar von  
- Verbesserung der Infrastruktur 
- Impulse für Wettbewerbssituation der Kommunen 
- Steigerung des Bekanntheitsgrades 
- Erhöhung des Sportangebotes 
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- Einstieg in den Golfsport für jedermann möglich, wenn öffentliche Anlage vor-
handen 
- Interesse für Führungskräfte an Freizeitangebot einer Stadt/Region als weichen 
Standortfaktor  
- Sportangebot im Trend der Zeit (Niemann 1999, S. 24  25) 
 
Ein besseres Image durch bessere Angebote auf höherem Qualitätsniveau, verbunden mit der 
Nachfrage durch eine interessante und ausgabenfreudige Zielgruppe bringt in der Summe 
langfristig stabile Effekte für die regionale Tourismuswirtschaft(Billion 1993, S. 4). 
Auf diesen Effekt setzt man z. Z. in Mecklenburg-Vorpommern. So lautet das Motto des im 
Jahr 2000 eröffneten Ferienresorts Land Fleesensee: Um sich zu erholen, muss man keine 
großen Entfernungen zurücklegen, sondern Abstand gewinnen (FAZ 04.05.2000, S. R1). 
Das Resort Land Fleesensee liegt inmitten der Mecklenburger Seenplatte westlich des Mü-
ritzsees. Rund um das Dorf Göhren-Lebbin befinden sich auf einer Fläche von 550 ha das 
Fünf-Sterne-Hotel im alten Schloss Blücher, der Robinson Club, das Dorfhotel mit Apart-
ments für Paare und Familien, die Relax-Therme mit Fitness- und Wellness-Abteilung, die 
auch dem Tagespublikum offen steht, vier Golfplätze, eine Tennisanlage mit acht Hallen- und 
acht Außenplätzen und ein Veranstaltungszentrum. Das sportliche Angebot runden die vielfäl-
tigen Wassersport-Möglichkeiten auf dem zwei Kilometer entfernten Fleesensee sowie der 
nahegelegene Reiterhof ab. Der Schwerpunkt liegt jedoch eindeutig beim Golf (SZ 2/2001,  
S. 70). Insgesamt umfasst das Resort 650 Hotelzimmer und Ferienwohnungen mit 1.900 Bet-
ten sowie eine Vielzahl unterschiedlichster Restaurants. 
Land Fleesensee ist Teil eines in Deutschland beispiellosen Projektes. Fünf namhafte Tou-
ristikunternehmen beschreiten als Betreibergruppe in mehrfacher Hinsicht unternehmeri-
sches Neuland. Land Fleesensee bietet ein wesentlich breiteres Angebot als das z. B. auf 
Wellness und Golf spezialisierte Bad Griesbach oder die reinen Golf-Resorts in Arizona, was 
sich auch im abwechslungsreichen Erscheinungsbild widerspiegelt. Die Palette reicht vom er-
schwinglichen Familienurlaub bis zum exklusiven Golf-Aufenthalt im Schlosshotel. Erstmalig 
in Deutschland werden dort als Töchter der TUI ein Robinson-Club und ein Dorfhotel 
betrieben. Das ehemalige Schloß Blücher, zum luxuriösen Hotel ausgebaut, managt die skan-
dinavische Radisson/SAS-Hotelgruppe. Die fünf Golfplätze  drei 18-Löcher-Plätze sowie 
zwei 9-Löcher-Übungsanlagen auf insgesamt 360 ha - sowie Europas größte Driving Range 
mit 200 teilweise überdachten und beheizten Abschlagplätzen werden von der Fachfirma 
PGA European Tour Courses betreut (SZ 2/2001, S. 70). Die öffentlich zugänglichen Kur- 
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und Wellness-Thermen leitet die in diesem Geschäft erfahrene Relax-Gruppe. Das Zentrum 
des Dorfes wurde komplett neu gestaltet, ein Dorfweiher neu angelegt, und die Tenne dahinter 
zum Tagungs- und Kongresszentrum umgebaut. Zur Gesamtinvestition von 400 Mio. DM 
steuerte das Land Mecklenburg-Vorpommern einen  Zuschuss von fast einem Viertel der Ge-
samtsumme bei, etwa der gleiche Betrag wird von einem Bankenkonsortium unter Führung 
der Landesbank Mecklenburg-Vorpommern als Kredit finanziert. Das restliche Geld soll 
durch die Zeichnung von Anteilen, jeweils ab mindestens 30.000 DM, zusammenkommen. 
Die fünf Betreiber haben sich mit langjährigen Managementverträgen gebunden und darüber 
hinaus verpflichtet, für die Laufzeit von 15 bis 20 Jahren ein jährliches Mindestergebnis zu 
garantieren, das die vorgesehene Ausschüttung von 5 % Dividende für die Anleger sichert. 
Damit tragen auch sie das Risiko und müssen am gemeinsamen Erfolg interessiert sein. Nach 
fünf Jahren ist die Umwandlung in eine Aktiengesellschaft und damit ein Börsengang vorge-
sehen. 
Auf ausreichende Buchungen hoffen nicht nur Anleger und Betreiber sondern auch die 450 
Arbeitnehmer, die zu 85 % aus dieser Region stammen (FOCUS 3/2001). Damit ist Land 
Fleesensee einer der größten Arbeitgeber in der Region. Die Chancen für ein regionales 
Wiederaufblühen, das vom Erfolg dieses ganzjährig betriebenen Freizeit- und Ferien-Resorts 
abhängt, stehen gut. Die Bilanz, die nach gut einem Jahr gezogen wird, fällt positiv aus. Im 
ersten Betreiberjahr kamen 21.000 Gäste, und es wurden 326.000 Übernachtungen registriert. 
Damit verzeichnete man eine durchschnittliche Auslastungsquote von über 70 %, und für die-
se Nebensaison (Winter 2001) wird sogar eine Auslastung von 50 % erwartet (FOCUS 
3/2001. S. ). Offensichtlich wurde der Standort gut gewählt. Seit Finnland und Schweden 
1995 der Europäischen Union beitraten, liegt Rostock geographisch an der Schnittstelle des 
Nord-Süd-Verkehrs. Zweieinhalb Stunden dauert die Überfahrt mit der Fähre nach Trelle-
borg, in nur siebzig Minuten ist man mit der Schnellfähre Richtung Dänemark in Gedser. 
Skandinavische Urlauber können also schneller in Fleesensee sein, als bspw. Deutsche aus 
dem Rheinland. Radisson/SAS-Hotels bringen über ihr weltweites Reservierungssystem aus-
ländische Gäste  an erster Stelle Schweden und Briten  nun auch nach Mecklenburg-
Vorpommern. Generell bewertet die Regionaldirektion der Hotelkette in Deutschland die 
Chancen im Tourismus als so gut, dass sie in nächster Zeit ihre Palette gehobener deutscher 
Ferien-Resorts entscheidend ausbauen will.  
Der Urlaubsstandort Deutschland ist also nicht das Problem, sondern das fehlende Angebot. 
Wie man selbst an grauen Novembertagen sein Haus füllt, haben andere, von Griesbach bis 
Baiersbronn, mit Phantasie und Qualität vorgemacht. Für Land Fleesensee ist das Engage-
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ment der Großen des Reisegeschäfts ein Segen. Denn die Synergieeffekte integrierter Kon-
zerne wirken sich positiv für eine ganze Region aus. Sie geben dem ganzen Bundesland einen 
Marketingschub. Acht Millionen Mark beträgt nämlich der Etat, mit dem Land Fleesensee 
nicht zuletzt auch für Mecklenburg-Vorpommern wirbt (Frankfurter Allgemeine Zeitung 
04.05.00, S. R1). Mit diesem geballten Angebot gelingt es, Urlauber ins Land zu holen, die 
einzelne Hoteliers nur schwer erreichen können. Großunternehmen wie Audi planen inzwi-
schen Tagungen oder Veranstaltungen in Göhren-Lebbin. Bereits jetzt steht Mecklenburg-
Vorpommern bei deutschen Golfern  einer Repräsentativbefragung67 zufolge auf Platz 2 
(wenn auch mit deutlichem Abstand zu Bayern) der Beliebtheitsskala von Kurzurlaubsreisen 
in Deutschland. 
 
Abb. 16 Kurzurlaubsziele deutscher Golfer nach Bundesländern 
   im Jahr 2000 
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Anderer Hauptanlass
Quelle: Golf Manager 4/2001, S. 3, Eigene Bearbeitung 
 
4.3 Maßnahmen 
Bei der Betrachtung des Golfsports als Wirtschaftsfaktor steht zunächst die Golfanlage im 
Vordergrund. Angesichts der Tatsache, dass die Mehrheit der in den 1990er Jahren entstande-
nen Anlagen Verluste im operativen Bereich verzeichnen, sollten nachfolgende Kriterien zu-
künftig bei Bau und Betrieb stärker berücksichtigt werden:  
                                                 
67 Es handelt sich um eine gemeinschaftliche Repräsentativbefragung von 200 Golfclubs und Betreibergesell-
schaften, durch Reppel + Lorenz Tourismus -Beratung GmbH, project m Marketingberatung GmbH, Planungs-
gruppe Golf GmbH von Febr.- April 2001. 
in % 
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! Machbarkeitsstudie und Wirtschaftlichkeitsstudie erstellen 
! Ausreichend Eigenkapital bereitstellen 
! Bezüglich Standort, Produkt und Management gilt folgendes zu beachten (Billion 1997 c, 
S. 78): 
 
Standort   Produkt 
- Lage   - Konzept 
- Erreichbarkeit  - Design 
- Gelände   - Baustandard 
- Einzugsbereich  - Pflegezustand 
- Wettbewerb  - Philosophie 
 
 
Management 
 Personal  Finanzen  Organisation  Marketing 
 - Information  - Investitionen  - Träger  - Betriebliche Ziele 
 - Motivation  - Finanzierung - Betreiber  - Betriebskonzept 
 - Löhne/Gehälter - Betriebsbudget - Nutzer  - Kommunikation 
 - Weiterbildung  - Cash flow  - Geschäftspartner - Neukundenakquis. 
 - Unternehmer  - Controlling   - Verträge  - Kundenbindung 
    philosophie 
 
• Erstellung eines Betriebskonzeptes: Was ist zu tun? Wie ist es zu tun? Von wem ist es zu 
tun? 
• Systematisches Qualitätsmanagement zur Gewährleistung einer stets gleichbleibenden 
Qualität der Dienstleistungen  
• Frequentierungsmarketing 
• Kooperation zwischen Betreibergesellschaften und Golfclubs 
 
Darüber hinaus profitiert ein Ort oder eine Gemeinde von der sogenannten Wohlfahrtswir-
kung einer wirtschaftlich geführten Golfanlage, wenn 
• eine Marketingstrategie verfolgt, die den Golfplatz auch als weichen Standortfaktor her-
ausstellt, und 
• das endogene regionale Potential bei der Entwicklung und Betrieb der Golfanlage genutzt 
wird. 
Golfsport im Rahmen eines nachhaltigen Tourismus 
____________________________________________________________________________ 
193 
• der Golfplatz in einen regionalwirtschaftlichen Kreislauf eingebunden wird. D. h. der An-
teil der regionalen Wertschöpfung, der vom Golfplatz induzierten Ausgaben sollte mög-
lichst hoch angesiedelt sein: z. B. Bauaufträge an ortsansässige Unternehmen, Arbeitskräf-
te aus der Region, Einkauf regionaler Produkte. Dadurch erhöht sich der Multiplikatoref-
fekt. 
• wirtschaftliche Sekundäreffekte zur Stabilisierung der Landwirtschaft, z. B. durch Verkauf 
oder Verpachtung landwirtschaftlicher Nutzfläche, Verkauf regionaltypischer Produkte auf 
dem Gelände der Golfanlage erzielt werden. 
• Golfclubs noch stärker für Nichtmitglieder geöffnet werden, um auf diese Weise die Kapa-
zitäten der vorhandenen Plätze auszuschöpfen und somit den vermeintlichen Bedarf an 
neuen Golfplätzen zu reduzieren. 
• der Golfplatz als pull-Faktor einer Region zur Erhöhung der touristischen Attraktivität 
fungiert, um damit Ansätze für einen qualitativen und/oder quantitativen Ausbau des Tou-
rismus zu schaffen. 
• eine enge Kooperation mit den touristischen Akteuren besteht. 
• das eigene Angebot mit der vorhandenen touristischen Infrastruktur, z. B. Hotels, Kuranla-
gen etc. vernetzt wird. 
• benachbarte Golfanlagen zu einem Gesamtangebot verknüpft werden, um die Attraktivität 
einer Region zu steigern. 
• wenn ein möglichst breitgestreutes Interessentenpotential angesprochen wird. 
• die Verträglichkeit mit anderen Funktionen, die bereits im Sinne der Nachhaltigkeit gestal-
tet sind, gewährleistet ist. 
 
4.4  Soziokulturelle Bedeutung des Golfsports 
Die Bevölkerung partizipiert  wie dargestellt - an der Wohlfahrtswirkung einer Golfanlage, 
vorausgesetzt es wird wirklich konsequent auf das endogene Potential der Region zurückge-
griffen. Darüber hinaus können durch eine Golfanlage das Image einer Region verbessert, die 
touristische Attraktivität gesteigert und die daraus resultierenden Einnahmen erhöht werden. 
Eine wirtschaftlich erfolgreich betriebener Platz - und hier zeigt sich einmal mehr die enge 
Verknüpfung der ökologischen, ökonomischen und soziokulturellen Faktoren - bietet (wie 
erwähnt) qualifizierte Arbeitsplätze, z. B. als Greenkeeper. Denn für Landwirte, Gärtner, 
Forstwirte oder Winzer besteht die Möglichkeit, eine Fortbildungsprüfung zum Fachagrar-
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wirt GolfplatzpflegeGeprüfter Greenkeeper 68 abzulegen. Die DEULA Rheinland z. B. bie-
tet diese Ausbildung seit 1989 an. In insgesamt 360 Unterrichtsstunden erwerben die Auszu-
bildenden Spezialkenntnisse, um notwendige Pflegearbeiten zu erkennen und unter ökologi-
schen und ökonomischen Gesichtspunkten durchzuführen (Landschaftsarchitektur Spezial 
1995, S. 17). Über 500 Greenkeeper legten bereits die staatliche Prüfung erfolgreich ab. 
Hauptaufgabe des Greenkeepers ist die fachliche Pflege einer Golfanlage zur Ausübung und 
Förderung des Golfsports unter Berücksichtigung von Natur, Umwelt und gesetzlichen Aufla-
gen (...). Diese Aufgaben beschränken sich nicht nur auf manuelle Tätigkeiten, sondern 
schließen Managementaufgaben mit ein (DGV 2000, S. 247). 
Aufgrund der spezifischen und hohen Anforderungen, die das Management einer Golfanlage 
mit sich bringt, benötigt man auch in diesem Bereich Fachpersonal. Der DGV bietet die Aus-
bildung bzw. Weiterbildung zum Golfbetriebswirt an. Diese Fortbildung ist mit den Rahmen-
richtlinien des Deutschen Sportbundes für die Ausbildung zum lizenzierten Organisationslei-
ter abgestimmt, so dass die erfolgreiche Prüfung gleich beide Abschlüsse beinhaltet. Darüber 
hinaus organisiert der DGV regelmäßig die Ausbildung zum Clubsekretär und die Traineraus-
bildung. 
Der Golf Management Verband Deutschland e. V. (GMVD) fördert nicht nur die Interessen 
der Golfmanager, Clubmanager und Clubsekretäre, sondern befasst sich auch in Kooperation 
mit dem IST-Institut mit der berufsbegleitenden Ausbildung zum Golfbetriebsmanager (DGV 
2000, S. 236  255). 
 
Damit sind bereits einige Kriterien erfüllt, die die soziokulturellen Auswirkungen des 
Golfsports in Deutschland69 betreffen. Der Kriterienkatalog sollte nämlich folgendes beinhal-
ten: 
• Partizipation breiter Schichten der einheimischen Bevölkerung an den positiven wirtschaft-
lichen Effekten der Golfanlage (Zuliefererbetriebe aus der Region, Arbeitsplätze an Orts-
ansässige vergeben etc.) 
• Beteiligung der ortsansässigen Bevölkerung an Entscheidungsprozessen und der Entwick-
lung entsprechender Leitbilder und Planungen 
• Entwicklungsperspektiven und Lebenschancen für kommende Generationen offen lassen
  - Offenhaltung planerischer Entscheidungsmöglichkeiten für die Zukunft  
                                                 
68 A. d. V.: Alle Ausbildungsgänge sind selbstverständlich Damen und Herren zugänglich. Der Einfachheit hal-
ber wird auf die weibliche Endung verzichtet. 
69  Im Zusammenhang mit der touristischen Entwicklung in Entwicklungsländern ist der Golfsport hinsichtlich 
seiner soziokulturellen Auswirkungen weiterhin sehr kritisch  zu sehen. 
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- Beachtung von Rückbaumöglichkeiten  
• Erhaltung und Förderung der kulturellen Eigenständigkeit 
- Behutsame Nutzung des baulichen kulturellen Erbes bei einer evtl. Integra-
tion in die Golfanlage 
- Höhere, an den erforderlichen Umweltschutzmaßnahmen orientierte Anforde-
rungen an die architektonische Gestaltung des Platzes und der erforderlichen 
Baulichkeiten 
• Einbindung der Golfplatzentwicklung in die allgemeinen und fachplanerischen, lokalen 
und regionalen Entwicklungskonzeptionen 
• Ergänzung des touristischen Leitbildes einer Region durch Golfplatz 
• Offener Handlungsrahmen für unterschiedliche Entwicklungspfade, zur Sicherung der 
Golfanlage bei sich ändernden Rahmenbedingungen  
• Aufklärung und Information der Bevölkerung durch Veranstaltungen, wie Einladung zu 
Turnieren, Tag der offenen Tür, Schnupperkurse 
• Vermehrter öffentlicher Zugang von Golfplätze zum Zwecke der Erholung in Natur und 
Landschaft (freie Betretbarkeit der Anlage, Nutzungsmöglichkeiten verschiedener Einrich-
tungen der Anlage grundsätzlich für Jeden, Entwicklung spezieller Konzepte, die Golf für 
Jedermann) 
 
Viele dieser Punkte hängen nicht zu letzt von den Fähigkeiten des Planers ab und lassen sich 
i. d. R. erfüllen. So bietet der beschriebene Landschaftsgolfplatz (vgl. Kap. 4.1.7), der sich in 
das ursprüngliche Landschaftsbild einfügt und auf gravierende Eingriffe in die Natur verzich-
tet, vielfältige Möglichkeiten für eine zukünftige Entwicklung und auch für einen eventuellen 
Rückbau. Bauliches kulturelles Erbe kann problemlos in die Golfanlage integriert werden. 
Ebenso lässt sich der Golfplatz in ein bestehendes touristischen Leitbild bzw. in die lokalen 
und regionalen Entwicklungskonzeptionen einer Region einbinden. Von einer wirtschaftlich 
erfolgreich operierenden Golfanlage profitiert auch die ortsansässige Bevölkerung, da sie  
wie erwähnt - teilweise qualifizierte Arbeitsplätze schafft. Mit anderen Worten: Diese neuen 
Golfanlagen erfüllen i. d. R. den überwiegenden Teil der soziokulturellen Anforderungen in 
Deutschland. Aber als besonders wichtig und bislang oft nicht ausreichend praktiziert er-
scheint es der Verfasserin, die einheimische Bevölkerung von Anfang an zu informieren, ihre 
Meinung einzuholen und sie auf diese Weise in die Projektplanung einzubeziehen. Außerdem 
werden die Wünsche der Einwohner selten in ausreichendem Maße berücksichtigt, weil man 
sie einfach nicht kennt. Daher ist es nicht zuletzt unter wirtschaftlichen Aspekten von beson-
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derer Bedeutung, zielgruppenorientierte Angebote zu schaffen. Auch bereits in Betrieb ge-
nommene Anlagen bieten eine Reihe von Möglichkeiten, wie man einerseits ein ungestörtes 
Clubleben realisieren, andererseits die Nicht-Mitglieder ebenfalls an den Vorzügen einer 
Golfanlage teilhaben lassen kann. 
Grundsätzlich mangelt es in Deutschland an einer stärkeren Öffnung der Golfclubs für 
Nichtmitglieder, um auf diese Weise auch die Kapazitäten der vorhandenen Plätze besser aus-
zuschöpfen (Abb. 17). 
 
Abb. 17  Nutzungsmöglichkeiten der deutschen Golfanlagen für Gäste 
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sonstige Bedingungen
Quelle: Golfführer Deutschland 2001; Eigene Bearbeitung 
 
Auf den ersten Blick heißen zwar fast alle Golfplätze auf ihrer Anlage Gäste willkommen, bei 
näherer Betrachtung gelten aber zahlreiche Einschränkungen. Die Mindestanforderung ist bis 
auf wenige Ausnahmen die Platzreife. Meist wird jedoch ein (auch nach Wochentagen unter-
schiedliches) Handicap verlangt. Blutige Anfänger sind folglich als Gäste nicht erwünscht. 
Um ihnen den Golfsport näher zu bringen, werden öffentliche Golfplätze, die zu finanziell 
günstigen Konditionen für jedermann auch ohne Clubmitgliedschaft unkompliziert bespielbar 
sind (Marzin 1995, S. 14), benötigt. Um es nochmals zu betonen: Was fehlt, ist ein offeneres 
System des Lernens und Spielens. Dem alten Image muss entgegengewirkt werden. Es sollte, 
wie in anderen Ländern, ein offenes Learning by doing, ohne Clubausweisbeschränkung, 
Platzerlaubnis oder Handicap für den Freizeitgolfer gefördert werden. Natürlich muss für den 
Turniergolfer das Handicap-System erhalten bleiben, aber der wesentlich größere Teil der zu-
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künftigen Golfer wird auf Freizeitgolfer bzw. nicht organisierte Golfer entfallen. Für diese 
Gruppe müssen zielgruppenspezifische Angebote und ein den Einstieg erleichterndes Klima 
geschaffen werden. 
 
Außerdem zogen erst wenige Golfclubs in geographisch benachbarten Räumen eine Vernet-
zung ihrer Golfanlagen zu einem Gesamtangebot in Erwägung, um gemeinsam eine stärkere 
Marktposition zu erreichen und zusätzlich das Image ihrer Region aufzuwerten. Die Bereit-
schaft zur Kooperation muss ebenso bei einer Verbindung des eigenen Angebots mit der vor-
handenen touristischen Infrastruktur wie Hotels, Kuranlagen etc. aufgebracht werden, um so 
auch den Golftourismus zu fördern. Denn ein Golfplatz als Monoangebot in einer touristisch 
nur wenig entwickelten Gemeinde kann dazu führen, dass daraus nur ein erhöhtes Ver-
kehrsaufkommen und kaum touristische Einnahmen in der Gemeinde resultieren. Die von der 
Stadt ausreisenden Clubmitglieder werden den Tourismus im Zielort nicht beflügeln, sondern 
eher belasten. Der Bedarf an aufwendigen Golfplätzen dürfte in Deutschland gedeckt sein. 
Mangel besteht hingegen an einfachen Anlagen, für die genügend Konzepte vorliegen. Auf-
grund der nicht unkritischen Haushaltslage dürfte sicher auch künftig mit keiner stärkeren fi-
nanziellen Beteiligung der öffentlichen Hand zu rechnen sein. Aber durch parteipolitische Ei-
nigkeit und fundierte Kenntnisse über die Komplexität des Golfsports können Behörden den 
Bau von weiteren Golfplätzen fördern, indem sie die zu weilen sehr langwierigen Genehmi-
gungsverfahren abkürzen. Dadurch werden einem Investor zum Teil hohe Kosten, die durch 
die langen Wartezeiten entstehen, erspart.  
Hinsichtlich seiner soziokulturellen Auswirkungen sollte der Golfsport aus soziokultureller 
Sicht noch stärker als Breitensport gefördert werden. Dazu müssen sowohl die Produktvielfalt 
und Preisstruktur als auch die Kundenansprache überdacht und ggf. geändert werden. 
 
Alle diese Punkte lassen sich  bei gutem Willen  in Zukunft realisieren. Es lohnt sich, denn 
bei Erfüllung der aufgezeigten Bedingungen kann der Golfsport die nachhaltige Regional-
entwicklung mit Tourismus in Deutschland fördern. In vieler Hinsicht erweist sich die Kom-
bination von Golf und Tourismus sogar als sehr vorteilhaft. 
 
4.5  Vorteile einer Kombination von Golf und Tourismus 
Der Golftourismus kann in Deutschland einen Beitrag zum Qualitätstourismus liefern. Dafür 
bürgen allein seine hohe Wertschöpfung, seine Lautlosigkeit des Spiels und der von ihm be-
wirkte Saisonentzerrungseffekt. Er ist nämlich in geringerem Maße wetterabhängig als dies 
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andere unter freiem Himmel ausgeübte Aktivitäten, wie Wintersportarten, der Fall ist. Im gro-
ßen und ganzen steht der Golftourismus für Tourismusqualität und Lebensqualität. 
Den Vorrang sollte eine bestmögliche Auslastung und Rentabilisierung bzw. der Ausbau exis-
tierender Anlagen vor Neubau haben. Dies kann auch durch grenzüberschreitende Pauschal-
angebote erreicht werden, bei denen man Kunden anspricht, die entweder in einem geogra-
phisch begrenzten Raum mehrere Golfplätze nacheinander aufsuchen (z. B. an der Deutschen 
Weinstraße/Pfalz) oder die von einem Land zu einem anderen reisen wollen (z. B. Luxem-
burg, Rheinland-Pfalz, Belgien u. Lothringen oder Niederlande, Belgien, Deutschland). Vor 
dem Hintergrund eines zusammenwachsenden Europas schlossen sich in Bayern und Öster-
reich im Jahr 1998 11 Golfclubs zur Bayerisch-Österreichischen Golf-Euregio zusammen 
(ohne Autor, Golf Manager 2/98, S. 18). Ziel ist es, den Golfsport in der Region und damit die 
gesamte Region zu stärken sowie das Grenzgebiet Deutschland/Österreich bekannter zu ma-
chen. Jeder Club zahlt einen einmaligen Sockelbetrag von 3.000 DM in die gemeinsame Kas-
se Golf-Euregio. Ab dem 200. Mitglied werden zusätzlich einmalig 5 DM pro Mitglied fällig. 
Die ökonomischen Vorteile liegen auf der Hand. Durch gemeinsame Presse- und Öffentlich-
keitsarbeit, Kooperation im Turnier- und Spielbetrieb, Maschinen- und Materialeinkauf mit 
gemeinsamer Nutzung im Greenkeeping, Sponsorengewinnung, Merchandising, Zusammen-
arbeit mit Organisationen und Dienstleistungsbetrieben anderer Branchen lassen sich die Kos-
ten für jeden Golfclub deutlich reduzieren (ohne Autor, Golf Manager 2/98, S. 18).  
Grenzüberschreitendes Golfen bietet seit 2000 auch das Dreiländereck Deutschland, Frank-
reich, Schweiz auf mehr als 20 Plätzen mit allen Schwierigkeitsgraden. Die Region besteht 
auf deutscher Seite aus dem Breisgau und dem Markgräflerland. Im Westen schließt sich das 
Elsaß und im Süden die Nordschweiz sowie das Juragebiet an. Die Mischung der verschiede-
nen Nationalitäten macht den besonderen Reiz aus und erstklassiges Golfspielen möglich. 
Darüber hinaus findet der Gourmet, entlang der elsässischen Route du vin genauso wie ent-
lang der Route des Carpe frites ein reichhaltiges kulinarisches Angebot (Frankfurter Allge-
meine Zeitung 14.09.01, S. B8).  
 
Damit wird der Golfsport zu einem neuen Werbeträger für eine Gemeinde oder sogar für eine 
ganze Region. Ein bereits bestehender, separat geführter, nicht öffentlicher Golfplatz, der von 
einem Golfclub oder einer Betreibergesellschaft geführt wird, kann sein Gelände für eine tou-
ristische Nutzung zugänglich machen. Davon profitieren mehrere Seiten: Der Golfplatzbetrei-
ber verringert durch zusätzlich verkaufte Greenfees sein wirtschaftliches Risiko. Anliegende 
Hotels werden für ihre Gäste durch Sonderkonditionen auf Greenfees sowie fest reservierte 
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Startzeiten attraktiver. Eine Golfschule bindet zusätzlich Hotelgäste und Golfspieler an die 
Anlagen (Preißmann, Grohs 1996, S. 46). Eine hohe Auslastung des Hotels trägt ihrerseits er-
heblich zur Kostendeckung des Golfplatzes bei. So wurden die meisten Anlagen in Österreich 
nicht für die Bewohner der jeweiligen Region, sondern als touristische Attraktionen errichtet 
(Hassenmeier 2000 a, S. 73). Um solch kostenintensive Infrastrukturvorhaben zu realisieren, 
haben sich häufig mehrere Hoteliers einer Region zusammengefunden. In diesen Gründerho-
tels genießen die Golfreisenden besondere Konditionen, angefangen bei einer bevorzugten 
Berücksichtigung bei der Startzeitenreservierung bis hin zu ermäßigten Spielgebühren. Be-
dingt durch die Höhenlage vieler Courses ist die Saison zudem meist sehr kurz. Der für April 
anvisierte offizielle Starttermin für die Saison kann wegen ungünstiger Witterung häufig nicht 
eingehalten werden. Im Oktober, manchmal auch erst im November, schließen die Anlagen 
oft wieder. Eine österreichische Besonderheit sind Pauschalprogramme, die von regionalen, 
häufig sogar bundesländerüberschreitenden Kooperationen aufgelegt werden. So haben neun 
Clubs und eine Fülle von Hotels in der Steiermark und im Burgenland gemeinsam das Pro-
dukt Golf im Thermenland im Angebot. In den Hotelpauschalen der Mitgliedsbetriebe sind 
fünf Greenfees pro Aufenthaltswoche bereits inbegriffen. Eine ähnliche Idee ist die Salzbur-
ger Golf Card. Sie enthält fünf Coupons, die auf zwölf Plätzen eingelöst werden können. Mit 
dieser Karte kostet das Green Fee selbst an Wochenenden nur 65 DM. Etwas teurer ist es mit 
der Tirol Golf Card. So liegt die Spielgebühr auf den zehn angeschlossenen Plätzen bei 
rund 70 DM. Für die Beratung in Reisebüros ist die Broschüre Golf in Österreich sehr nütz-
lich, die ab März eines jeden Jahres über die Österreich Werbung oder den Österreichischen 
Golf Verband erhältlich ist. Darin sind nicht nur alle Golfplätze der Alpenrepublik enthalten, 
sondern es gibt auch eine Darstellung der stark touristisch ausgerichteten Anlagen der Koope-
ration Golf in Austria. Dieser Zusammenschluss umfasst 38 Clubs sowie 86 Vier- und Fünf-
Sterne-Hotels (Hassenmeier 2000 a, S. 73).  
Eine sehr wichtige Funktion nehmen im Golftourismus die Reisebüros als Vermittler ein. Hier 
ist ein qualifiziertes Beratungs-Know-how gefragt, doch in manchen Reisebüros herrscht zu-
weilen eine gewisse Angst vor Hobbygolfern. Expedienten ohne Grundwissen über den 
Sport und die Plätze tun sich im Kundengespräch schwer. Handicap und Putten sollten da kei-
ne Fremdworte sein. Der Expedient dürfte wissen, wie viele Plätze es in den einzelnen Desti-
nationen gibt, und wie stark die Anlagen frequentiert sind. Wer kein Golf spielt, kann mit 
Golfspielern schwer Kasse machen. (...) Ohne ein umfangreiches Fachwissen ist ein großes 
Golfgeschäft nicht drin (Hassenmeier 2001 a, S. 74). Die Reservierung von Abschlagzeiten 
sollten ebenso wie die Organisation eines problemlosen Transports der Golferausrüstung im 
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Flugzeug zum Service eines Reisebüros gehören. Denn der Golfer, für den Geld angeblich 
keine Rolle spielt, achtet wie bereits erwähnt bei dem Produkt Golfreisen sehr genau auf das 
Preis-Leistungs-Verhältnis (Güthlein 1998, S. 62).  
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5.  Der golftouristische Markt in Deutschland 
5.1  Die Nachfrage 
Der Golfsport hat in Deutschland aufgrund der klimatischen Bedingungen und der damit rela-
tiv kurzen Saison einen Wettbewerbsnachteil z. B. gegenüber den Destinationen im Mittel-
meerraum, was sich besonders deutlich in den Monaten November bis März zeigt. Daher be-
vorzugen deutsche Golfreisende vor allem Südeuropa (39 %) gefolgt von Mitteleuropa  
(17 %), Nordamerika (12 %), Westeuropa (11 %) und Afrika (11 %). Als beliebteste Länder 
qualifizierten sich Spanien mit 22 %, Portugal und USA (je 11 %), Österreich (9 %), Deutsch-
land (7 %), Tunesien, Italien (je 6 %), Frankreich (4 %), Großbritannien (3 %), Südafrika  
(3 %). Weitere 18 % werden von anderen Reisezielen eingenommen (Knoerzer 2000,  
S. 6).  
 
Abb. 18  Bevorzugte Reiseziele der deutschen Golfer 
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Quelle: Knoerzer 2000, S. 6; Eigene Bearbeitung 
 
Um die Entwicklung des europäischen Marktes einschätzen zu können, wurden im Jahre 1998 
von der Sports Marketing Survey Ltd. Golfreisende in Großbritannien, Schweden, Deutsch-
land und Frankreich bezüglich ihres Reiseverhaltens befragt (Knoerzer 2000, S. 2). Diese 
Studie ergab, dass in den genannten Ländern über 800.000 Golfer mehr als 1,5 mal Golfreisen 
unternommen hatten. In Schweden waren es ebenso wie in Deutschland 48 %, in Großbritan-
nien 34 %, in und in Frankreich 35 % aller befragten Golfer. Dabei wurden ein einwöchiger 
Aufenthalt meistens im eigenen oder in einem europäischen Nachbarland verbracht, längere 
in % 
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Urlaube (10 bis 16 Tage) dagegen im weiter entfernten Ausland. Die Auswahl und Buchung 
der Golfurlaube erfolgte nach mehreren Kriterien. Vor allem Qualität der Golfplätze, Vielfäl-
tigkeit des Angebots, Spielerlaubnis, Vorbuchungsmöglichkeit, Klimabedingungen, Unter-
kunftsstandard und Wert der eigenen Währung im Verhältnis zur Währung der jeweiligen 
Destination spielen eine Rolle. Aber auch die Nähe zu kulturell, historisch oder landschaftlich 
interessanten Stätten, golfunabhängige Aktivitätsmöglichkeiten oder die Nähe zu guten Re-
staurants wurde bei der Entscheidung für eine Destination hoch eingeschätzt. Diesen Service 
lassen sich vor allem deutsche Golfer auch etwas kosten. Sie sind bereit, vor den Franzosen, 
Briten und Schweden, das meiste Geld auszugeben und zwar bis zu 300 DM/Tag im eigenen 
Land, bis zu 340 DM für einwöchige Aufenthalte in naher Distanz und bis zu 330 DM für ei-
nen längeren Urlaub in größerer Entfernung (Knoerzer 2000, S. 4).  
Gibt es etwas, was die weltweit ca. 60 Mio. Golfspieler (Ennemoser 2000, S. 32) kennzeich-
net? 
Wenn auch das  weitverbreitete Vorurteil, Golf sei ein Spiel für begüterte ältere Herrschaften, 
nicht länger haltbar ist, so verbindet die Mehrzahl der in Clubs spielenden Golfer immer noch 
die Zugehörigkeit zu den einkommensstärkeren Bevölkerungsschichten.  
 
Die GOLF CONSUMER PROFILES der NATIONAL GOLF FOUNDATION charakterisieren den typi-
schen US-amerikanischen Golfer als Person mittleren Alters mit besonders qualifizierter Aus-
bildung, mit herausgehobenem beruflichen Status, mit weit überdurchschnittlichem Einkom-
men und mit im Vergleich zur sog. Normalbevölkerung signifikant höherer Reisehäufigkeit 
(Billion 1993).  
Auch der DGV als Herausgeber des GOLF-TIMER 2001 bestätigt dieses Bild70. Laut seiner Er-
hebung - eine Befragung von 1000 Golfspielern - in Bezug auf das Ausbildungsniveau absol-
vierten 16 % der Golfer das Abitur und 44 % ein Studium. Hinzu kommen noch 5 %, die ein 
Studium nicht abgeschlossen haben. 27 % besuchten die Real- bzw. eine Handelsschule, wäh-
rend nur 7 % der Befragten die Hauptschule und eine Lehre abschlossen (Abb. 19). 
 
                                                 
70 Leider liegen für die Bundesrepublik Deutschland nur sehr wenige, durch wissenschaftliche Untersuchungen 
begründete Einsichten in die wirtschaftliche und gesellschaftliche Stellung der Golfer vor. 
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Abb. 19  Bildungsniveau von deutschen Golfern  
 
Quelle: Deutscher Golf Verband e.V. (Hrsg.): Golf Timer 2001, S. 288 
 
Die Frage nach der Berufstätigkeit von Golfern beantworteten 14 % der Befragten nicht. Bei 
weiteren 85 %71 überwiegt der Anteil der selbständig Tätigen mit 27 %, gefolgt von leitenden 
Angestellten 19 %, Geschäftsführern (Inhabern) 16 % und Angestellten 14 %. Die restlichen  
9 % entfallen auf Beamte und leitende Beamte sowie auf Schüler und Studenten (Abb. 20).  
 
                                                 
71 Das restliche 1 % wird in der Quelle nicht zugeordnet. 
in % 
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Abb. 20  Berufsgruppen von deutschen Golfern 
 
Quelle: Deutscher Golf Verband e.V. (Hrsg.): Golf Timer 2001, S. 288, Eigene Bearbeitung 
 
Dementsprechend hoch ist das durchschnittliche Haushalts-Nettoeinkommen (Abb.21). 
 
Abb. 21 Durchschnittliches Haushalts-Nettoeinkommen  
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Quelle: Deutscher Golf Verband e.V. (Hrsg.): Golf Timer 2001, S. 289 
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68 % der Befragten verfügt über mehr als 6.000,-- DM monatlich. Mehr als 10.000,-- DM ha-
ben immerhin noch 34 %. Vergleichsweise gering ist der Anteil der Personen (24 %) mit un-
ter 6.000,-- DM, lediglich 9 % der Befragten gaben weniger als 4.000,-- DM an. 
 
Abb. 22  DGV - Golfer nach Alter und Geschlecht 
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Quelle: Deutscher Golf Verband e.V. (Hrsg.): Golf Timer 2000, S. 283 
 
Grundsätzlich spielen mehr Männer (59,7 %) als Frauen Golf und das durchgängig in allen 
Altersklassen. 
Die meisten Golfer gehören der Altersklasse von 22 bis 49 Jahren an, gefolgt von den über 
55-Jährigen. Damit lässt sich auch für Deutschland das Klischee des von Älteren bevorzugten 
Sports widerlegen, obwohl die grobe Einteilung der vom DGV vorgenommenen Klassen kei-
ne genauere Aussage zulässt. 
 
Golfer zählen zweifelsfrei zu einer kaufkräftigen Bevölkerungsschicht. Diese Tatsache trägt 
dazu bei, dass der Golftourismus inzwischen auch in Deutschland mit einem Anteil von 1,25 
Prozent an den inländischen Reisen (Knoerzer 2000, S. 5, eigene Berechnung) eine gewisse 
Bedeutung hat. Verglichen mit dem 10,98 % Anteil der mehrtägigen Radreisen im Jahr 2000 
(DTV e. V. 2001, S. 10) ist er zwar deutlich geringer, aber vor allem für das Segment der 
Kurzreisen zeichnet sich im Golf ein inländisches Wachstumspotential ab (vgl. Abb. 2, S. 4). 
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5.2  Das Angebot 
Wird das golftouristische Angebot in Deutschland dieser Nachfrage derzeit gerecht? Hier sind 
zunächst einmal die beiden Hauptkomponenten Golfanlage und Beherbergungsbetrieb zu un-
tersuchen. Im Rahmen einer Repräsentativbefragung durch den DGV und die Golf & Tourism 
Consulting wurden im Januar 2001  knapp 1/3 der Golfanlagen bezüglich ihrer touristischen 
Orientierung untersucht. 67,5 % haben nach ihren Angaben keine touristische Orientierung 
und kooperieren dementsprechend auch nicht mit Beherbergungsbetrieben in ihrem regiona-
len Umfeld. Als bedingt touristische Anlagen, also Golfanlagen, die mit Übernachtungsbe-
trieben in der näheren Umgebung zusammenarbeiten und/oder über höchstens acht Betten auf 
ihrer Anlage verfügen, sind 16,5 % der Befragten einzustufen. Nur 6 % entfallen auf Golfan-
lagen mit eigenen gewerblichen Übernachtungsbetrieben (mind. 9 Betten). Sie gelten als tou-
ristische Anlagen. Resortanlagen bzw. Golfresorts, die auf einer räumlichen Einheit mehrere 
Golfangebote, gewerbliche Übernachtungsmöglichkeiten und weitere Zusatzeinrichtungen 
wie Sport-, Freizeit- und Wellnessangebote bereit halten, machen 10 % der befragten Golfan-
lagen aus (Lorenz, Schiefer, Hübner 2001, S. 3). Mit anderen Worten: Der Tourismus spielt 
bisher auf deutschen Golfanlagen nur eine untergeordnete Rolle. 
Als touristisches Angebot kann sich Golf auch nur dann erfolgreich entwickeln, wenn allen 
relevanten Zielgruppen (vom Einsteiger bis zum sportlich ambitionierten Golfer) ein breites 
Spektrum vom Golfodrom über Übungsplätze, den handicapfähigen Kurzplatz bis hin zum 
Meisterschaftsplatz zur Verfügung steht. Diese vertikale Angebotsstruktur ist jedoch außer-
halb der Golfresorts Bad Griesbach, das noch vorgestellt wird, und von Land Fleesensee 
kaum zu finden (Lorenz, Schiefer, Hübner 2001, S. 3).  
Die i. d. R. vorherrschende horizontale Angebotsstruktur ist touristisch kaum interessant. Sie 
berücksichtigt nämlich nicht die unterschiedlichen Spielstärken und Interessen von Paaren 
oder Gruppen, die gemeinsam reisen. Und das obwohl der Golfer erwiesener Maßen am liebs-
ten zu zweit verreist (Knoerzer 2000, S. 5). Im Rahmen der Befragung durch die Sports Mar-
keting Survey Ltd im Jahre 1998 machten 81 % der Befragten diese Angabe. Allein reisten 
nur 6 %, und das anscheinend auch nur notgedrungen, denn lieber würden 61 % von ihnen 
ebenfalls zu zweit verreisen. Gruppenreisen mit bis zu 6 Teilnehmern werden nur von 27 % 
bevorzugt. Vielleicht mangelt es an einem entsprechenden Angebot. Denn Golfpauschalen für 
Gruppenreisen werden bislang fast ausschließlich ins Ausland angeboten. Einen ersten Ver-
such, diese Angebotslücke zu schließen, unternehmen die Finest German Golf Hotels. Dabei 
handelt es sich um den Zusammenschluss von 21 Häusern der gehobenen Kategorie, die ge-
meinsames Marketing betreiben. Zwar fehlen auch in ihrem Katalog Gruppenangebote, aber 
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es wird zumindest häufig auf die Möglichkeit von Sonderarrangements hingewiesen. Nur 
die international tätigen Hotelketten haben dieses Potential im deutschen Markt bereits ent-
deckt. Sowohl Steigenberger als auch Dorint und die City Line & Country Line Hotels 
machen mit Turnierserien oder medienwirksamen Golf-Cups auf sich aufmerksam (Hassen-
meier 2001 b, S. 76). 
 
Hotels sind für Golfer eindeutig die bevorzugte Beherbergungsform (Lorenz, Schiefer, Hüb-
ner 2001, S. 3). Dementsprechend verfügen 91 % der touristischen Anlagen  jeweils über ein 
Hotel auf oder direkt an der Golfanlage, das i. d. R. mehr als 50 Betten hat und mit vier oder 
fünf Sternen der gehobenen Hotellerie zuzuordnen ist. Wellness- und Verwöhnangebote stel-
len wichtige Komplementärangebote für den Golftouristen dar, die ebenso wie ein ermäßigtes 
Greenfee zum Standard eines Golfhotels gehören sollten (Lorenz, Schiefer, Hübner 2001,  
S. 4). Denn für 74 % der Golf-Urlauber ist ein ermäßigtes Greenfee wichtig (Knoerzer 2000, 
S. 6). Weiterhin erwarten 65 % der Golfer eine Startzeitenreservierung. Sie kann als Voraus-
setzung für eine touristische Nutzung betrachtet werden, die bisher leider nur unzureichend 
erfüllt wird (Lorenz, Schiefer, Hübner 2001, S. 4). Nur knapp die Hälfte der befragten Hotel-
betriebe bieten spezielle Golfpauschalen an, die dem Kunden einen erkennbaren Zusatznutzen 
wie Service und Preisnachlass bieten. Aber 57 % der Golfreisenden sind generell an Pau-
schalangeboten interessiert. Auch hier könnten der Service verbessert und insgesamt stärker 
nachfrageorientierte Marketingstrategien entwickelt werden. Grundsätzlich profitieren näm-
lich Hotelgesellschaften wie Kempinski, Maritim, Arabella oder Dorint auch in Deutschland 
von der idealen Kombination Golf und Hotel, die ausgabefreudige Gäste bringt und zu ver-
besserten Betriebsergebnissen beiträgt. Eine Gesamtanlage bestehend aus Golfplatz und Hotel 
profitiert bei einheitlichem Management in erster Linie über das Hotel. Das Hotel wertet so 
sein Image auf, gewinnt Kunden aus einer interessanten, weil ausgabefreudigen Zielgruppe 
und schafft sich durch den Golfplatz und zugehörige Einrichtungen neue Einkommensquellen, 
die andere Hotels nicht vorweisen können (Preißmann, Grohs 1996 S. 46): 
• Die Driving-Range mit Golfschule, offen für jedermann, erbringt hohe Umsätze bei ver-
gleichsweise niedrigen Kosten. 
• Der Pro-Shop bringt Einzelhandelsumsätze bei günstigen Konditionen des Wareneinsatzes, 
vor allem im Bereich Bekleidung ist teilweise eine bis ca. 100 %-ige Handelsspanne mög-
lich. 
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• Der Golfplatz schließlich bringt Einnahmen aus Greenfees plus Gastronomie, weil die 
Golf-Gäste fast ganztägig an die Lokalität gebunden sind und damit ihre Verpflegungsum-
sätze im eigenen Betrieb bleiben. 
 
Dazu einige Beispiele: 
Zu einem echten Golf- und Hotel-Eldorado hat sich in den letzten Jahren das niederbayerische 
Bad Griesbach entwickelt: Vier 18- und drei 9-Löcher-Anlagen, eine große kreisförmige Dri-
ving-Range mit 89 überdachten Abschlagplätzen (Golfodrom) sowie ein 6-Löcher-Platz und 
die 6-Löcher-Hackerwiese als Stufe zwischen Driving-Range und Platzerlaubnis stehen 
Gästen und Mitgliedern zur Verfügung (Internet: www.bad-griesbach.de, 12.09.01). Dort 
spricht man von einem Resort, also einem Zufluchtsort. So heißt es: ...wer nach Gries-
bach kommt, der ist geflohen. Geflohen von Zuhause, vom Alltag (...) den wenigen und im-
mer viel zu weit entfernten Golfplätzen der Heimatstadt. (...) Diese Flucht heißt Tourismus, 
und Tourismus ist planbar, jedenfalls in Griesbach (Hegenauer, Stengel 1996, S. 53). 
Die Golfplätze werden von der Alois Hartl Holding geführt, die eng mit den ortsansässigen 
Hotels kooperiert, was sich für beide Partner als sehr profitabel erweist. Um das weitere 
Wachstum zu garantieren, stützt sich der Unternehmer auf die drei Hauptsäulen; Golf, Hotels 
und Heilquellen: 
• Golf: Dank HARTL´S unternehmerischen Engagements ist Bad Griesbach mit seinen vier 
18-Löcher-Plätzen auch als Deutschlands Golf City bekannt. Ein weiterer befindet sich 
derzeit im Bau (Franz Beckenbauer Course). Außerdem sind noch ein weiterer sowie meh-
rere Kurzplätze und weitläufige Übungsanlagen in der Planung. 
• Hotels: Vor allem die vier führenden Häuser am Platze Golfhotel Maximilian, König 
Ludwig, Fürstenhof und Parkhotel mit insgesamt 730 Zimmern werden von Golfurlau-
bern genutzt. Hinzu kommen Beteiligungen an einigen kleineren Gastbetrieben. 
• Thermen/Heilquellen: Die von HARTL in den 70er Jahren erschlossenen Heilwässer, die 
eine ideale Ergänzung bieten, sollen von Rheuma über Sportverletzungen bis zu Stoff-
wechselstörungen bei allerlei Leiden helfen (Reithel 1996, S. 36). 
 
Alois HARTL, der bereits zahlreiche Auszeichnungen erhielt und 1999 zum Hotelier des Jah-
res gekürt wurde, nutzt die Vorzüge einer Hotelkette (Einkauf bis Vermarktung) mit der für 
ihn unverzichtbaren persönlichen Note von Privathotels, denn jedes seiner Häuser hat einen 
individuellen Charakter. Im Mittelpunkt steht das Fünf-Sterne Golfhotel Maximilian, das 
1998 zum Kempinski-Partnerhaus wurde. Im Rahmen der Kooperation werden Kempinski-
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Gästen bevorzugte Nutzungsrechte wie Startzeiten, vergünstigte Greenfees und Golfmitglied-
schaften auf den Hartl-Golfanlagen in Bad Griesbach eingeräumt (Golf Journal 1998, S. 16). 
Zum speziellen Service für alle Golffreunde und die übrigen Kurgäste gehören im Maximili-
an dekorative Themenbuffets und Aktionen wie Kaviartage, Austernabende oder Cham-
pagnerfrühstück. Statt klassischer Werbung wird auf Mund-zu-Mund-Propaganda gesetzt. Zu 
der konsequenten und erfolgreichen Produktpolitik zählen auch die sogenannten Landhotels, 
kleine gemütliche, direkt neben dem Golfplatz gelegene Hotels sowie individuelle Kurse für 
jede Spielstärke (Reithel 1996, S. 38). Darüber hinaus hat sich Bad Griesbach inzwischen ei-
nen Namen als Thermal-, Beauty- und Fitness-Resort gemacht. Es werden komplette Freizeit- 
und Sport-Arrangements angeboten, nicht zu vergessen die Trinkkur mit quellfrischem Ther-
malmineralwasser (Grohs, Preißmann 1996, S. 45). Seit Beginn des Jahres 1997 schmückt 
sich Bad Griesbach auch mit dem Titel Offizielles Deutsches Bridge-Zentrum. Denn der 
Verband und die Hartl-Resort-Hotels schlossen einen Kooperationsvertrag mit dem Ziel, 
Bridge als Spiel und Sport in der Öffentlichkeit populär zu machen. HARTL hat nicht ohne 
Hintersinn die Bridge-Gemeinde zu sich geholt. Denn,  wo Golfer sind, sind bekanntlich 
auch die Golf-Witwen (die nicht spielenden Ehefrauen). Damit sie nicht länger ohne Spiel 
sind, bringe ich Bridge hier ganz groß heraus (SZ 3.4.97, S.16). 
 
Auf die Kombination Golf und Wellness setzt ebenfalls der 1997 von der Hotelgruppe Kem-
pinski eröffnete KEMPINSKI HOTEL & RESORT SPORTING CLUB BERLIN. Dieses 
exklusive Feriendomizil liegt vor den Toren der Hauptstadt am Scharmützelsee und verfügt 
über drei 18-Löcher-Meisterschaftsplätze, eine 9-Löcher-Übungsanlage, eine Tennis-
Akademie, eine Yacht-Akademie und ein Pferdesport-Zentrum. Das 5-Sterne First-Class Ho-
tel bietet seinen Gästen überaus luxuriöse Zimmer und Suiten, ein SPA, ein Polly Vital & 
Beauty Center, einen Coiffeur sowie Kinder- und Jugendgästehaus an. Diese Hotelanlage 
wird zusammen mit insgesamt 18 weiteren Golf-Hotels über eine spezielle Hotel-Marketing-
Gesellschaft mbH GOLFAVITA vermarktet (Hassenmeier 2001 b, S. 75). Auch die Dorint-
Hotelgesellschaft beteiligte sich am Bau eigener Golfplätze. Sie eröffnete beispielsweise 1995 
das Golf-Resort Bitburger Land in der rheinland-pfälzischen Eifel. Dieses Projekt wurde im 
Hinblick auf eine regionale Imageaufwertung und bessere touristische Auslastung der Hotel-
kapazität in enger Kooperation mit der Verbandsgemeinde Bitburg-Land sowie mit Unterstüt-
zung der Kommunen realisiert (Interview mit dem Geschäftsführer Herrn Miebach am 
08.04.00). Die zur Verfügung stehende Fläche von fast 100 Hektar ermöglichte die großzügi-
ge Planung der Spielbahnen und Übungseinrichtungen. Der 18-Löcher-Platz ist als Turnier-
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platz konzipiert und mit einer Länge von 6,1 Kilometern auch für internationale Wettkämpfe 
angelegt. Mit einer Investitionssumme von rund 15 Mio. DM hat die Bitburger Golfanlagen & 
Betriebsgesellschaft Dr. H. Ebertz KG kräftig investiert. Bereits zur Eröffnung präsentierte 
sich die Gesamtanlage inklusive eines 3,5 Mio. DM teuren, errichteten Clubhauses mit Pro-
Shop und Restaurant in einem perfekten Zustand. Gemeinsam mit der Dorint-
Hotelgesellschaft soll die touristische Vermarktung der Südeifel für Freunde des Golfsports 
ausgeweitet werden. Inzwischen haben Dorint Sporthotel und der Ferienpark Südeifel, so-
wohl für Anfänger als auch für Turnierspieler, spezielle Angebote für Intensiv-
Golfwochenenden oder Workshop-Wochen entwickelt. Sofern Platzreife oder Handicap 
nicht nachgewiesen werden können, bietet die angegliederte Golfschule entsprechende Lehr-
gänge an. Spielberechtigungen nach amerikanischem Prinzip sollen vor allem für Golfan-
fänger dem Wunsch nach Flexibilität und begrenztem finanziellem Einsatz Rechnung tragen. 
So sieht das Konzept vor, dass Anfänger nicht gleich 10.000 oder 20.000 DM Aufnahmege-
bühr entrichten müssen, sondern vielmehr ein- oder mehrjährige Spielberechtigungen erwer-
ben können. Diese sind auch wieder veräußerbar, falls der Sport nicht zusagt (Kiefer 1996, S. 
54). Von der Golfanlage profitiert nicht nur das Dorint Sporthotel, sondern auch die einhei-
mische Gastronomie und Hotellerie. So sind das Vier-Sterne Haus Haus am Wisselbach und 
Haus Seeblick, die jeweils nur einige Minuten vom Golfplatz entfernt liegen, an der Anlage 
beteiligt (Interview mit dem Manager der Golfanlage, Herrn Erdmann, am 06.07.00). 
 
Diese positiven Beispiele belegen die erfolgreiche Allianz aus Golf und Tourismus, umso we-
niger verständlich ist es, dass trotz steigender Nachfrage vor allem im Hinblick auf Kurzrei-
sen die touristische Nutzung der Golfanlagen in Deutschland  bis auf wenige Ausnahmen - 
noch in den Kinderschuhen steckt. Verbergen sich hier Möglichkeiten für eine Destination 
wie die Nordeifel, eine Angebotslücke zu schließen? 
Ein nachhaltiges, touristisches Konzept, das den Golfsport als einen Baustein des Gesamtan-
gebotes integriert, muss sich an den Faktoren, die für den Erfolg einer Golfanlage sprechen, 
am regionalen Golfmarkt, an den allgemeinen Entwicklungstrends im Golfsport sowie den 
allgemeinen Trends im Tourismus orientieren. 
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6.  Die Kombination Golf und Tourismus in der Nordeifel 
6.1  Angebotsstruktur 
Um ein marktorientiertes Betriebskonzept für die Nordeifel zu entwickeln, muss zunächst die 
generelle Machbarkeit anhand einer Standort- und Marktanalyse untersucht werden. Dazu 
sind Faktoren wie Einzugsgebiet, touristische Kriterien und Konkurrenz entscheidend.  
Als mögliche Standorte72 sollen im Anschluss Monschau, Simmerath und Schleiden erörtert 
werden, da jede dieser Kommunen außer ihrer zentralen Lage innerhalb der Nordeifel über 
ein Gelände verfügt, dessen Eignung jedoch noch teilweise hinsichtlich Topographie, Boden-
verhältnisse, Wasserhaushalt, Erschließung, Ver- und Entsorgung, nutzbarer Gebäude etc. von 
einem Experten geprüft werden muss73. Das touristische Potential wurde bereits anhand der 
Parameter Ankünfte, Übernachtungen und durchschnittlicher Aufenthaltsdauer sowie Auslas-
tung der Betriebe beurteilt (vgl. Kap. 3.4.2). An dieser Stelle steht deshalb eine Konkurrenz-
analyse im Vordergrund.  
Keiner dieser Orte verfügt über einen eigenen Golfplatz. Aber, selbst wenn nach der alten Re-
gel Golfer nicht länger als 30 Minuten per PKW anreisen würden, um ihren Heimatclub zu er-
reichen, ist der Einzugsbereich der einzelnen Standorte gering. Von Monschau aus betrachtet, 
liegt der Golfplatz Henri Chapelle (B) innerhalb der 30-Minuten-Isochrone (s. Karte V). Von 
Schleiden und Simmerath aus gesehen, kann man bereits jeweils 2 Golfplätze, nämlich den 
Golfclub Bad Münstereifel-Eschweiler e.V. und den Golfclub Burg Zievel, Mechernich bzw. 
den Golfclub Kammbach, Eschweiler und den Golf Club Düren nutzen (Karten VI und VII).  
Wettbewerber sind darüber hinaus aber auch die bestehenden Golfplätze, die bis zu maximal 
30 Minuten außerhalb des Einzugsbereiches liegen (Billion 1996 a, S. 63). Sie können Golfer 
und Golfinteressierte aus dem Randbereich abziehen. In einer Fahrtzeit von höchstens einer 
Stunde erreicht man von Monschau aus 18, von Simmerath 22 und von Schleiden 25 Golfan-
lagen! Im gesamten Einzugsgebiet befinden sich 32 Anlagen. 
                                                 
72 Im Untersuchungsgebiet wird es aufgrund des hohen Anteils an Naturschutzgebieten (vgl. Kap. 4.1.1) nicht 
einfach sein, in den jeweiligen Gemeinden der Region ein geeignetes genehmigungsfähiges Gelände zu finden. 
Denn Naturschutzgebiete kommen weder als Standort für eine Golfanlage noch für eine uneingeschränkte touris-
tische Nutzung in Frage, was im Sinne der nachhaltigen Regionalentwicklung auch wünschenswert ist. 
73 Gespräch mit Herrn Breuer, Bürgermeister der Gemeinde Simmerath, im Mai 2000, sowie im November 2001 
mit den Bürgermeistern von Roetgen und Monschau, Herrn Eis und Herrn Steinröx. In Schleiden wurde bereits 
ein Gelände im Flächennutzungsplan ausgewiesen (Bezirksregierung Köln, Dezernat 61.9, 2000 Golfplatzstand-
orte im Regierungsbezirk Köln) 
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Daher sollte man sich über das Angebot der Wettbewerber informieren. Die horizontale An-
gebotsstruktur der Golfanlagen in der Nordeifel bzw. angrenzender Regionen wird von Golf-
clubs bestimmt, deren Mitgliederzahl sich im Durchschnitt auf 600 (598,7) pro Anlage beläuft 
(eigene Befragung, Sept. 200174). Damit entsprechen sie dem generell geforderten Maß. Aber 
auch hier zeigen sich Unterschiede. Insgesamt sind 14.969 Personen in diesen Clubs organi-
siert, wobei die geringste Mitgliederzahl 134 und die höchste 1.000 Personen ausmacht. Der 
Anteil männlicher Spieler überwiegt. Demnach spielen dort 8.186 Männer (60,7 %) und 5.284 
Frauen (39,3 %). Kinder und Jugendliche machen durchschnittlich 15 % der Mitglieder aus, 
während auf die Altersklasse der Senioren (ab 50/55 J.) 39,05 % im Durchschnitt entfallen75. 
Die Herkunft der Mitglieder zeigt, dass die Golfplätze in der Südeifel, Nordeifel, Belgien und 
Luxemburg durchaus für Golfspieler, die in einem Umkreis von ca. 30-50 km  in Ausnahme-
fällen auch weiter - interessant sind. Das betrifft Mitglieder und Gäste gleichermaßen. So gibt 
ein Club in der Südeifel an, 60 % seiner Mitglieder kämen aus den umliegenden Ballungs-
räumen. Anders verhält es sich bei den Plätzen, die in der unmittelbaren Nähe zu den Bal-
lungsräumen liegen. Hier kommen die Mitglieder (Gäste werden nicht erwähnt) aus der nahen 
Umgebung, so dass eine Fahrtzeit von 30 bis max. 45 min. angenommen werden kann.  
Die Kooperation der Clubs beschränkt sich auf Freundschaftsturniere (12) und Greenfee-
Ermäßigungen (13). Eine touristische Orientierung, wie die Zusammenarbeit mit Hotels oder 
anderen vergleichbaren Betrieben lässt sich nicht feststellen, da darüber keine Angaben ge-
macht wurden. Auch der Golfführer 2001 bietet in diesem Punkt keine Aufschlüsse. Keine der 
Golfanlagen sind miteinander vernetzt und betreiben auch keine gemeinsame, auf Touristen 
ausgerichtete Marketingstrategie. Weiterhin sind sie nicht in das touristische Leitbild der Re-
gion eingebunden (Interview mit Herrn Freese, 04.05.01). Dennoch ist die Nutzung der Anla-
gen durch Touristen möglich, da Gäste grundsätzlich willkommen sind, wenn auch überwie-
gend nur mit PE und/oder Handicap (Tab. 18). 
                                                 
74 A. d. V.: Erfreulicher Weise nahmen von den 32 Golfanlagenbetreibern im Einzugsgebiet 28 an der telefoni-
schen bzw. schriftlichen Befragung teil. Die Fragen wurden weitestgehend beantwortet, so dass ein recht genau-
es Bild hinsichtlich der erfragten Kriterien entstanden ist.  
75 Weitere Altersangaben wurden nur vereinzelt gemacht, so dass eine Auswertung nicht möglich ist. 
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Tab. 18 Golfanlagen mit einer einstündigen PKW-Distanz  
zu Schleiden, Simmerath und Monschau  
nach Anzahl der Löcher und Zugangsberechtigung 
 
Golfanlagen mit... 
 
18-Löchern 9-Löchern 6-Löchern u. weniger 
Ort Hc PE 
ohne 
Hc/PE 
Hc PE 
ohne 
Hc/PE 
Hc PE 
ohne 
Hc/PE 
Monschau 10 6 0 2 0 1 0 0 2 
Schleiden 15 8 0 2 2 2 0 0 4 
Simmerath 15 5 0 2 2 1 0 0 3 
Summe der erreichbaren Anlagen variiert entsprechend der Entfernung 
 
Quelle: Golfführer 2001 und eigene Befragung 
 
Wie aus den Karten ersichtlich wird, sind (6) ohne Platzreife, (11) mit Platzreife und (22) mit 
Clubausweis und eingetragenem Handicap bespielbar76. Dementsprechend unterschiedlich 
fällt die Zahl der Gäste aus. Nach Aussage von 12 Clubs spielten im Jahr 2000 insgesamt 
28.490 Gäste auf ihren Anlagen, wobei die Bandbreite von 300  8.500 Personen reichte. 
Summa summarum ist für einen Golfspieler mit zumindest Grundkenntnissen ein gutes Ange-
bot vorhanden, zu mal sich die Plätze  wie der Golfführer 2001 zeigt  hinsichtlich ihrer 
Gestaltung und Anforderungen stark voneinander unterscheiden (Golfführer 2001, S. 376 ff). 
So finden die Golfspieler neben technisch leichten (4) technisch sportlichen (11) auch 
technisch anspruchsvolle (7) Plätze vor. Für weniger sportlich ambitionierte Golfer gibt es 8 
flache Plätze. Wer mehr Anstrengung sucht, kann einen der 11 hügeligen oder den sehr hüge-
ligen Platz wählen. Spieler der VcG sind auf 14 Anlagen willkommen. Alle Anlagen verfügen 
über Gastronomie. Ein zusätzliches Angebot wie Kinderspielplatz bieten nur 2 Golfanlagen. 
Hinsichtlich der Preise77 variieren die Golfclubs Länder unabhängig stark von einander. Die 
Preise der 22 Anlagen, die diese Frage beantworteten, lassen sich in folgende Kategorien zu-
sammenfassen: 
 
 
                                                 
76 8 der 33 Anlagen des Untersuchungsraumes verfügen über einen zweiten, kleineren Patz, für den überwiegend 
vereinfachte Zugangsbestimmungen gelten. 
77 Beiträge der niederländischen, belgischen und luxemburgischen Clubs wurden in DM umgerechnet. 
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Jahresmitglieds-
beitrag 
375  1.500 DM 1.501  3.000 DM 
3.001 DM 
und mehr 
Anzahl 5 Anlagen 14 Anlagen 3 Anlagen 
 
Der durchschnittliche Mitgliedsbeitrag liegt bei 1.950,54 DM, die Preise für das Greenfee im 
Durchschnitt bei 60,- DM in der Woche und bei 75,- DM am Wochenende. 
 
Ein Gast, der in Monschau, Simmerath oder Schleiden ein Wochenende oder Kurzurlaub ver-
bringt, muss eine Fahrtzeit von i. d. R. 30 Minuten. und mehr in Kauf nehmen, um einen 
Golfplatz zu erreichen. Das stellt in diesem Fall kein unüberwindbares Hindernis dar, sonst 
würden nicht die bereits bestehenden Golfplätze von Ortsansässigen und Touristen der Region 
frequentiert, wie die teilweise hohen Gästezahlen belegen.  
Als weiteres Beurteilungskriterium für die Bestimmung eines Standortes kann die Golfplatz-
dichte von erheblicher Bedeutung sein. Die Golfplatzdichte meint in diesem Falle (vgl. Kap. 
2.4) die Einwohnerzahl innerhalb eines geographisch definierten Raumes, die jeweils auf ei-
nen 18-Löcher-Golfplatz entfällt. Der Bedarfsnachweis ist gegeben, wenn mind. 100.000 
Einwohner im Umkreis von ca. 35 km zum den Standort eines solchen Golfplatzes leben. Die 
durchschnittliche Golfplatzdichte in Deutschland liegt bei rund 160.000 E./18-Löcher-Platz 
(Billion 1996, S. 66). Sollte dieser Wert die Grenze von 100.000 E./18-Löcher-Platz unter-
schreiten, ist der wirtschaftliche Erfolg einer geplanten Golfanlage in Frage gestellt. Zwar gibt 
es positive Beispiele, wie den Landkreis Starnberg, wo die Golfplatzdichte 21.500 E./18-
Löcher-Anlage ausmacht. Hier darf man aber nicht außer Acht lassen, dass dieser Landkreis 
einen sehr großen Einzugsbereich (bis nach München) hat und sich durch eine sehr hohe 
Kaufkraft auszeichnet (Billion 1996, S. 13). Für die weitere Berechnung werden als Einzug-
bereich der Gemeinden Monschau, Simmerath und Schleiden, in denen insgesamt 41.869 
Einwohner (www.lds.nrw.de, Angaben für 1999, Stand 11/2001) leben sowie alle weiteren 
Gemeinden in einem Umkreis von 35 km betrachtet (Billion 1996 a, S. 13, b S. 2). Dazu zäh-
len: Roetgen, Hürtgenwald, Nideggen, Heimbach, Kreuzau, Zülpich, Mechernich, Hellenthal, 
Dahlem, Kall, Nettersheim und Blankenheim. Insgesamt verfügen alle genannten Gemeinden 
über 177.450 Einwohner, und es bestehen vier 18-Löcher-Golfplätze und eine 9-Löcher-
Anlage innerhalb der 30-min.-Isochrone (bei einer durchschnittlichen Geschwindigkeit von 
60 km/h entspricht das einer Entfernung von 30 bis 35 km). Die Golfplatzdichte errechnet 
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sich aus der Division der Bevölkerungszahl durch die Anzahl der Löcher78. Dieser Wert wird 
mit 18 multipliziert (Billion 1996 a, S. 66). Demnach entfallen zur Zeit auf jeden Golfplatz 
44.362 Einwohner. Gemessen an der durchschnittlichen Golfplatzdichte von 1:160.000 ist 
dieser Wert zu niedrig.  
Weiterhin lässt sich das Golferpotential der Region berechnen. Dazu multipliziert man die 
Einwohnerzahl der Region mit der durchschnittlichen Golfverbreitung in Nordrhein-
Westfalen. (177.450 x 0,47 %79) (Billion 1996 a, S. 13). Demnach könnte man lediglich mit 
rund 834 interessierten Personen rechnen. Erschwerend kommt hinzu, dass die eigene Befra-
gung der Eltern und Schüler80 in Schleiden und Simmerath deutlich auf mangelndes Interesse 
und eine skeptische bis ablehnende Haltung der Bewohner hinweist, auch wenn sich lediglich 
173 Eltern zu diesem Punkt äußerten. Von ihnen sind 89,01 % dem Golfsport gegenüber ne-
gativ eingestellt. Als Hauptgründe gaben sie (64) an, dass sie grundsätzlich an dieser Sportart 
nicht interessiert sind. Darüber hinaus fanden sie, dass Golf langweilig (46), zu zeitintensiv 
(40), zu elitär (18), nur was für Reiche ist (15), keinen Spaß macht (10), nur etwas für Ältere 
ist (6) und zudem die Umwelt belastet (4). In diesen Äußerungen spiegelt sich auch der gerin-
ge Kenntnisstand über das Golfspiel vor Ort wider. Generell sollte das Interesse der ortsansäs-
sigen Bevölkerung in der Region vorsichtig eingeschätzt werden, auch wenn die niedrige Zahl 
der beantworteten Fragebögen nicht repräsentativ ist. Denn in der bekannten AIDA-Kette 
von Attention, Interest, Desire und Action ist Interesse nur das zweite Glied (Billion 2001 b, 
S. 6). Die weitaus überwiegende Mehrheit der Golf-Interessenten setzt ihr allgemeines Inte-
resse am Golfsport nicht in ein marktwirksames Bedürfnis (Desire) und damit nicht in die tat-
sächliche Aufnahme des Golfspiels (Action) um.  
Außerdem muss zur Charakterisierung des tatsächlichen Potentials auch die Kaufkraft einer 
Region berücksichtigt werden (Billion 1996 a, S. 66). Mit ihrer Hilfe lässt sich berechnen, wie 
hoch der Jahresbeitrag einer zusätzlichen Golfanlage sein kann. Um sie zu ermitteln, bedient 
man sich der Steuereinnahmekraft der Gemeinden. Sie ist in der Karte VIII dargestellt und be-
trägt durchschnittlich 1.144,54 DM81 pro Einwohner in dieser Region82. Damit liegt sie unter 
dem Durchschnitt des Bundeslandes NRW von 1.533,37 DM (LDS NRW 2000). Die niedri-
gere Kaufkraft scheint sich auch in den jährlichen Ausgaben für die Ausübung der bevorzug-
ten Sportart der Bevölkerung (eigene Befragung) widerzuspiegeln, denn dazu wurden von 129  
                                                 
78 Nach Billion (1996 a, S. 13) gehen in die Berechnung nur die vier 18-Löcher-Anlagen ein. 
79 Anteil der Golfspieler in Nordrhein-Westfahlen, eigene Berechnung. 
80 eigene Befragung von jeweils 800 Schülern und Eltern in Schleiden und Simmerath im Spätsommer 2000 
81 Daten vom LDS NRW für 2000, eigene Berechnung  
82 eigene Berechnung anhand der durchschnittlichen Steuereinnahmekraft (vgl. Karte ) der einzelnen Gemeinden 
im Einzugsbereich von ca. 35 km um die Orte Monschau, Simmerath und Schleiden. 
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Personen folgende Angaben gemacht: weniger als 100 DM jährlich geben 58 Personen,  
100  200 DM (24), 200  500 DM (25), 500  1.000 DM (12), und 1.000 -. 2.000 DM (3) 
aus. Nur insgesamt vier der Befragten spielen in ihrer Freizeit Golf, davon eine Person häufig, 
die anderen drei selten. Zwei der Golfspieler machten Angaben über ihre jährlichen Ausga-
ben, die zum einen 100  500 DM und zum anderen 4.000  10.000 DM ausmachen.  
 
Angesichts der eher niedrigen Steuereinnahmekraft muss die alles entscheidende Frage lauten, 
ob es gelingen wird zur Finanzierung und Kostendeckung des laufenden Betriebes ausrei-
chend finanzstarke Mitglieder zu gewinnen? Die ermittelten Kennzahlen lassen darauf schlie-
ßen, dass der Markt für eine 18-Löcher-Golfclubanlage zu klein ist, wenn das Potential der 
Golfer primär aus der regionsansässigen Bevölkerung stammen soll. Daher scheidet das Pro-
dukt 18-Löcher-Standard-Platz sowie qualitativ hochwertigere Anlagen aus wirtschaftlichen 
Erwägungen aus. Außerdem geht der Trend hin zu kleineren und preisgünstigeren Anlagen, 
die eine geringere Aufnahmegebühr für eine Mitgliedschaft bieten. Diese liegt nämlich bei ei-
ner 9-Löcher-Anlage ca. 44 % unter dem Preis für eine 18-Löcher-Anlage. (Ennemoser 2000, 
S. 3) 
 
Zur Kostendeckung des operativen Betriebs muss also das Golferpotential zu einem erhebli-
chen Teil auch aus Touristen gewonnen werden. Das ist grundsätzlich denkbar, denn bei ei-
nem attraktiven Produkt, einem angemessenen Preis-Leistungs-Verhältnis, gutem Service und 
bequemer Verkehrsanbindung kann davon ausgegangen werden, dass Golfplätze mit einer 
ausgeprägt touristischen Ausrichtung einen erheblich weiteren Einzugsbereich haben, als An-
lagen mit betont lokaler Bedeutung (Billion 2000 b, S. 5). Folglich sollte man bei der Stand-
ortwahl auch die Nähe und Qualität der touristischen Infrastruktur in der Region berücksichti-
gen. Die Stadt Monschau sowie die Gemeinden Simmerath und Schleiden weisen in diesem 
Punkt unterschiedliche Stärken und Schwächen auf. Es ist sicher nicht zu viel gesagt, wenn 
man der Stadt Monschau einen klaren Vorsprung hinsichtlich ihres touristischen Entwick-
lungsstandes und Bekanntheitsgrades bescheinigt. Das hat nicht zuletzt auch die Untersu-
chung zum Familientourismus im Jahr 2000 ergeben (Erdmann, Mika-Helfmeier 2001, S. 88). 
Eine Golfanlage würde das bestehende Angebot sinnvoll ergänzen. Hinsichtlich der Ankünfte 
und Übernachtungen wird Monschau nur noch von der Gemeinde Simmerath übertroffen. Die 
Monschauer Hotellerie bietet u. a. auch zwei Häuser der Vier-Sterne-Kategorie (Unterkunfts-
verzeichnis der Stadt Monschau 2001). Die qualitativ hochwertigen Veranstaltungen im Rah-
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men des Kultursommers sprechen durchaus auch eine kaufkräftige Zielgruppe wie Golfer an. 
Sehr gut wäre die Kooperation mit der Gemeinde Roetgen, als Standort der regional bekann-
ten Therme. Die Gemeinden bieten somit komplementäre Güter, die in Form von Pauschalen 
angeboten werden können. Die Vernetzung der bestehenden touristischen Attraktionen mit ei-
ner Golfanlage könnte in Monschau die Aufenthaltsdauer verlängern, was auch im Hinblick 
auf das hohe Verkehrsaufkommen positiv wäre. Denn Monschau ist mit einer durchschnittli-
chen Aufenthaltsdauer von 2,8 Tagen noch stärker als die beiden anderen Gemeinden ein be-
vorzugtes Tagesausflugsziel.  
 
Die Gemeinden Simmerath und Schleiden bieten andere Standortvorteile. Neben hohen Über-
nachtungszahlen, einer überdurchschnittlichen Auslastung der Betriebe im Vergleich mit den 
anderen Gemeinden der Nordeifel und einer Aufenthaltsdauer von 3,7 bzw. 4,4 Tagen, bietet 
z. B. Simmerath die meisten im Tourismus tätigen Betriebe. Die Gemeinde setzt sich aus ver-
schiedenen Ortsteilen83 zusammen, die aufgrund ihrer jeweiligen Nähe zum beliebten Naher-
holungsgebiet Rursee unterschiedlich stark frequentiert werden. Simmerath als größter 
Ortsteil der Gemeinde bildet das Hauptversorgungszentrum mit den entsprechenden Dienst-
leistungen, liegt aber am weitesten vom See entfernt. Trotzdem bietet sich die Verknüpfung 
von Golfsport mit den zahlreichen Wassersport- und Freizeitmöglichkeiten des Rursees an, 
um die Angebotspalette insgesamt zu erweitern. Denn auch bei den Bewohnern rangiert der 
Rursee als beliebtes Tagesausflugsziel auf Platz 1, wie die Befragung der Anwohner durch die 
Verfasserin zeigte. Insgesamt wurde er als Ausflugsziel innerhalb der Eifel 35 mal genannt, 
vor Monschau (16), sonstigen Städten (16), Aachen (13), Burgen (6), Freizeit- und Vergnü-
gungsparks (6) und weiteren Zielen. Die Suprastruktur der Gemeinde umfasst u. a. 22 Ho-
tels84, darunter jeweils ein Vier- und ein Drei-Sterne-Hotel in Erkensruhr. Nicht kategorisiert 
und im Preisniveau etwas niedriger als die führenden ist das 100-Bettenhaus in Einruhr.  
Denkt man an die Kombination von Golfsport und Wellness bietet sich der Kneippkurort 
Schleiden mit dem Ortsteil Gemünd an, da hier bereits eine entsprechende Angebotsstruktur 
vorhanden ist. Neben mehreren kleinen Hotels sind zwei Häuser der Drei-Sterne-Kategorie 
vor Ort. 
                                                 
83 Im Unterkunftsverzeichnis 2000 der Gemeinde sind folgende Ortsteile aufgeführt: Eicherscheid, Einruhr, Er-
kensruhr, Hammer, Lammersdorf, Rollesbroich, Rurberg, Simmerath, Woffelsbach 
84 Golfspieler bevorzugen eindeutig Hotels als Unterkunftsart.  
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6.1.1  Wellnessangebote in der Nordeifel 
Im Untersuchungsraum Nordeifel spielte das Gesundheitswesen  bis auf vereinzelte Insellö-
sungen von zumeist privaten Anbietern - bisher eine untergeordnete Rolle. Dabei sind die 
Voraussetzungen zur Entwicklung eines dementsprechenden Angebots sehr vielfältig: 
- hoher Bekanntheitsgrad der Region als Urlaubs- und Erholungsgebiet  
- gesunde Luft, ausgedehnte Wälder und viele Naturschutzgebiete 
- eine komplexe touristische/kurorttypische Infrastruktur 
- prädikatisierte Orte und Ortsteile 
- zwei Kurorte mit therapeutischen Behandlungen und Kurtradition 
- ausgedehntes Wanderwegenetz 
- kulturelle Sehenswürdigkeiten 
- Sport- und Freizeitangebote 
 
Eine solide Basis zum Aufbau des Gesundheitstourismus ist grundsätzlich vorhanden. Die 
nordrhein-westfälische Eifel verfügt nämlich über einen Kneippkurort (Schleiden), ein 
Kneippheilbad (Bad Münstereifel), zwei Luftkurorte (Heimbach und Monschau) und fünf Er-
holungsorte (Blankenheim, Kronenburger See/Dahlem, Nettersheim, Nideggen und Simme-
rath) (LDS 2001, S. 130). Darüber hinaus haben sich auch in nicht prädikatisierten Orten Ho-
tels auf den gesundheitsorientierten Gast eingestellt, wie das Hotel Garni Hochthürmer 
Blick in Houverath.  
Ideal erweist sich die Nähe zu den Ballungsräumen und damit das große Potential an Gesund-
heitsurlaubern aus den Industriezentren. Eine Förderung bietet sich demnach an, da der Ge-
sundheitstourismus  
- im Trend liegt, 
- als Ganzjahrestourismus saisonale Schwankungen ausgleichen kann, 
- den medizinischen Sektor im allgemeinen (Massagepraxen, Bäder, Therapeuten, 
Ärzte) einbezieht. 
Die Bestandsaufnahme und Bewertung der einzelnen Orte im Naturpark Nordeifel, die von 
FUTOUR 1994 (im Rahmen der PROTOUR-Studie), unter dem Gesichtspunkt von Kur und 
Gesundheit durchgeführt wurde, ergab ein nicht zufriedenstellendes Bild. Zwar boten einige 
Unternehmen den Gästen qualifizierte und marktgerechte Angebote an und nahmen damit ei-
ne Vorreiterrolle ein, aber insgesamt waren Programme und Einrichtungen noch zu gering. 
Dabei ist die notwendige touristische Infrastruktur (Kurinfrastruktur, intakte Natur, Wegenetz, 
Sport- und Freizeitangebote, Tourismusorganisation) in den meisten Orten sogar in ausrei-
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chendem Maße vorhanden. Oftmals fehlte jedoch der Dienst am Kunden, z. B. bessere In-
formation für den Gast, Koordination und Zusammenarbeit, intensivere Gästebetreuung, Ent-
wicklung neuer kreativer Programme, Pauschalangebote mit Werbung und Vertrieb etc.. Da-
her ist es zunächst unabdingbar, eine erneute Ist-Analyse durchzuführen. Eine solche Studie 
wird unter Federführung der Leitung für Forschung, Projektentwicklung und Gleichstellung 
des Kreises Aachen in Zusammenarbeit mit dem Geographischen Institut der RWTH-Aachen 
Ende 2001 aufgenommen (Interview mit Frau Dr. Mika-Helfmeier, 06.08.01). 
Grundsätzlich scheinen die Vorraussetzungen für den Ausbau des Kur- und Gesundheitswe-
sens in dieser Region als weiteren Baustein im touristischen Gesamtangebot günstig zu sein, 
idealer Weise kombiniert mit dem Golfsport. 
 
6.2  Zielgruppen der Nordeifel 
Zielgruppen kennzeichnen das jeweils vorherrschende Gästepotential eines Marktsegments 
nach sozio-demographischen Merkmalen (Alter, Berufsstand, Urlaubsausgaben etc.) und psy-
chographischen Kriterien (z. B. Motive, Neigungen, Interessen, Urlaubsverhalten etc.) (Luft 
2001, S. 32). Eine effektive Tourismusförderung muss sich an den Interessen der jeweiligen 
Zielgruppen orientieren. Ausgehend vom vorhandenen natürlichen und kulturellen Potential 
gilt es, solche Angebote zu schaffen, die den Erwartungen und Bedürfnissen dieser Personen-
gruppen entsprechen, ohne dabei zu hohe Investitionen zu verursachen. Die PROTOUR-
Befragung der Übernachtungsgäste85 ergab im Jahr 1993, dass die Eifel keineswegs ein vor-
rangiges Reiseziel für ältere Personen oder im Ruhestand befindliche Urlaubsgäste ist. Über 
70 % der Angereisten waren jünger als 51 Jahre (PROTOUR 1995, S. 17). Den Schwerpunkt 
bildet mit 43 % die Altersgruppe zwischen 36 und 50 Jahren, Personen im Rentenalter ma-
chen dagegen nur 5 % aus. Die Befragten gehören mehr oder weniger allen beruflichen und 
sozialen Schichten an und stammen nicht mehr  wie in manch anderen Mittelgebirgen  aus 
eher finanzschwachen Haushalten (PROTOUR 1995 d, S. 151). Die Herkunft der Gäste weist 
die Eifel als ein typisches Naherholungs- und Kurzurlaubsgebiet aus. Überwiegend kommen 
die Gäste aus den direkt angrenzenden Regionen Nordrhein-Westfalens (Aachen, Köln, Düs-
seldorf, Mönchengladbach) und dem Ruhrgebiet (Essen, Dortmund, Duisburg), daneben aber 
auch aus dem benachbarten Belgien und den Niederlanden. Als den klassischen Gast der Eifel 
kann man den Erholungssuchenden ansehen, der aus den Ballungsgebieten anreist. Er nutzt 
die Stärken der Region zur Ruhe und Erholung in Natur und gesunder Luft. Seine Lieblings-
beschäftigung ist das Wandern oder der Besuch von kulturellen Sehenswürdigkeiten. Dabei 
                                                 
85 A. d. V.: Erhebungsumfang: 1.187 Personen 
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ist der Zufriedenheitsgrad außerordentlich hoch, denn 78 % der Befragten wollten wieder-
kommen (Inst. f. Freizeitwirtschaft (Hrsg.) Der Tourismus der Familien 2005, München 2000, 
Bd. I, S. 67; zitiert in: Erdmann, Mika-Helfmeier 2001, S. 79) Für die Zukunft kristallisieren 
sich vor allem Familien mit Kindern als vielversprechendes Gästepotential heraus. Diese 
Zielgruppe ist generell für den gesamten Tourismus in Deutschland sehr interessant, denn ins-
gesamt entfallen 45 % der Kurzurlaubsreisen und 34 % der Urlaubsreisen von Familien auf 
inländische Reiseziele (Erdmann, Mika-Helfmeier 2001, S. 65) Dabei nehmen die Mittelge-
birge den zweiten Rang ein. Dort entfallen 53 % aller Urlaubsreisen und 47 % aller Kurzur-
laubsreisen auf diese Zielgruppe. In Deutschland lebten 1997 9,45 Mio. Familien mit Kin-
dern, die 43 % der Gesamtbevölkerung ausmachten. Von ihnen mussten 69,3 % mit einem 
monatlichen Nettoeinkommen von weniger als 5.000 DM auskommen. Bis zum Jahr 2005 
soll sich die Zahl der Familien bei höheren Durchschnittseinkünften um 3,4 % verringern, so 
dass der Anteil der Niedrigverdiener um rd. 10 % abnehmen dürfte. In ihrer Freizeit unter-
nehmen die meisten Familien Ausflüge (86 %) und Urlaubsreisen (65 %). Ihre bevorzugte 
Unterkunftsart ist die Ferienwohnung bzw. das Ferienhaus (42 %). Aber in den Zielgebieten 
sollte vor allem berücksichtigt werden, dass die Interessen der Kinder (90 %) bei der Aus-
flugs- und Urlaubsentscheidung den Ausschlag geben. Kinder wünschen sich vor allem Ba-
demöglichkeiten, aber auch Spieleinrichtungen, Kinderanimation bzw. betreuung sowie 
Freizeit- und Aktivitätsangebote. Vermehrte Anstrengungen in diesen Bereichen seitens der 
Destinationen zahlen sich zukünftig sicher aus, denn im Jahr 2005 erwartet man einen 18,6 % 
Anstieg der Familien-Kurzurlaubsreisen sowie eine Zunahme der Familien-Urlaubsreisen um 
11,3 % (Erdmann, Mika-Helfmeier 2001).  
Für die Region Nordeifel bedeutet dies, ihr Angebot für die Zielgruppe Familie hinsichtlich 
Freizeit- und Sportmöglichkeiten sowie einem Kinderprogramm vor allem bei schlechtem 
Wetter zu erweitern. Damit spricht man auch die ortsansässigen Familien an, die selbstver-
ständlich ebenfalls zur Zielgruppe gehören. Die eigene Befragung der Schüler im Jahr 2000 
ergab für den Untersuchungsraum, dass viele (45,2 %) ein Sportcenter, in dem man schwim-
men, klettern und skaten kann, vermissen. Die 10 häufigsten Sportarten sind Rad fahren 
(331), gefolgt von Schwimmen (272), Fußballspielen (175), Laufen (157), Klettern (101), 
Reiten (75), Tennis (68), Volleyball (60), Turnen (54), Ski laufen (44)86.  
Zu den top ten weiterer Freizeitaktivitäten gehören Freunde treffen (373), Musikhören 
(326), Fernsehen (291), am Computer spielen/arbeiten (234), Haustiere halten (173), ins Kino 
                                                 
86 Für andere Sportarten mangelt es an Möglichkeiten. 
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gehen (162), zum Fußball gehen (124), Zeitschriften lesen (117), Bücher lesen (107), Grillen 
(103). 
Außer einem Sportcenter wünscht man sich einen Freizeitpark (17,5 %), ein Kino (9,8 %), ein 
Schnellrestaurant wie McDonalds (6,5 %) und einen Golfplatz (5,1 %).  
Diese Interessen harmonieren mit denen der Eltern, denn sie lesen am liebsten in ihrer Freizeit 
Bücher (88) oder Zeitschriften (78), sehen fern (77), treffen sich mit Freunden (76), hören 
gern Musik (58), haben Haustiere (55), beschäftigen sich mit ihrem Computer (37), grillen 
gern (33), heimwerken (30) und verreisen (25). Die häufigste Sportart ist auch bei Eltern Rad 
fahren (90). Weiterhin wurden Schwimmen (67), Wandern (47), Laufen (27), Fußball spielen 
(20), Ski laufen (15), Reiten (11), Turnen (9), Fitness (9) und Tennis spielen (5) genannt.  
Für sich selbst wünschen sich die Eltern ebenfalls ein Spaßbad bzw. Hallenbad (17 %), ein 
Freizeitzentrum mit Kino (17%), Golfplatz (12,1), Theater (12,1), Bungalow- und Freizeit-
park (9,7 %) aber auch die Erhaltung der Natur und Vermeidung weiterer Bautätigkeiten 
(7,3 %) sowie preisgünstige Bahnverbindungen (7,3 %). 
Tages- und Wochenendausflüge der Familien im Zielgebiet führen überwiegend (80,9 %) zu 
Zielen in der Eifel. Besonders beliebt bei den Jugendlichen sind Orte, die sportliche oder an-
dere Freizeitvergnügen bieten. Obwohl in 62,9 % der Fälle die Eltern  nach Aussage ihrer 
Kinder - das Ausflugsziel bestimmen, werden doch in starkem Masse die Wünsche der Kinder 
berücksichtigt. So entfallen auf die Ziele Rursee (9,2 %), attraktive Städte (10,4 %), Freizeit- 
/Vergnügungsparks (3,0 %) und Nürburgring (3 %) die meisten Antworten. 
 
Neben den Familien sind als Zielgruppe auch Jugendgruppen, Schulklassen und natürlich Se-
nioren für die Nordeifel interessant. Auf dem deutschen Tourismusmarkt zeichnet sich die 
Tendenz eines wachsenden touristischen Nachfragepotentials durch die sog. 50+-Gruppe 
ab. Das ergab eine Umfrage bei verschiedenen kommunalen Tourismusträgern im gesamten 
Bundesgebiet (Luft 2001, S. 46). Bereits heute nimmt der Gast ab 50 Jahren in den deutschen 
Mittelgebirgs- und Alpenregionen einen Anteil von 60 % und in deutschen Seebädern von 42 
% an der Gesamtzahl der Urlauber ein. Im Jahr 2010 dürfte etwa 40 % der deutschen Bevöl-
kerung älter als 50 Jahre sein. Die GfK in Nürnberg (Luft 2001, S. 47) geht davon aus, dass 
diese Altersschicht wohlhabender, mobiler und erlebnisorientierter als ihre Eltern sein wird. 
Das relativ am stärksten wachsende Marktsegment dürfte sogar bei den über 70jährigen Per-
sonen liegen, denn hier erwartet man bis zum Jahr 2010 einen Zuwachs um 80 %. Durch die 
fortschreitende vorsorgende Vermögensbildung gelten viele ältere Menschen als die finanziell 
am besten abgesicherten Mitbürger. Bei ihnen ist das frei verfügbare Haushaltseinkommen 
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und daher das Ausgabenpotential aller Altersklassen am höchsten. Dementsprechend reisen 
sie überdurchschnittlich viel und verhalten sich oft preisunempfindlich. Als homogene Merk-
male gelten eine Komfortorientierung, der Wunsch nach gutem Service und Höflichkeit, die 
Erwartung einer kommunikativen und unterhaltsamen Atmosphäre sowie die Bereitschaft, für 
hohe Qualität einen angemessenen Preis zu zahlen. Der Begriff Unterkunftserlebnis rückt, 
wie positive Beispiele am Ostseeraum belegen, in den Vordergrund. Auf die besonderen An-
sprüche und Bedürfnisse der älteren Menschen, sollte daher auch in der Eifel in Zukunft stär-
ker eingegangen werden. Betreutes Reisen ist sicher auch ein Angebot, mit dem sich die Re-
gion profilieren könnte (Luft 2001, S. 47).  
Die wachsende Bedeutung der Zielgruppe 50+ steht nicht im Widerspruch zu den Familien. 
Im Gegenteil, denn das Kriterium Alter zählt zu den sozio-demographischen Merkmalen und 
beeinflusst nicht zwangsläufig die psychographischen Kriterien. Denn Motive, Interessen und 
Neigungen des Gastes sind in vielerlei Hinsicht altersunabhängig. (Kultur- und Unterhal-
tungsangebote, Gesundheitsurlaub, leichte sportliche Tätigkeiten etc., gute Gastronomie und 
vor allem aktionsbezogenes Landschaftserlebnis) können sich mit den Ansprüchen anderer 
Zielgruppen durchaus decken.  
 
Der typische Golfer wird  wie erwähnt - als reise- und ausgabefreudig beschrieben, aber 
auch als eine Person, die ein sehr hohes Qualitätsbewusstsein hat. Golfer bevorzugen Unter-
künfte der Vier- bis Fünf-Sterne-Kategorie, ein Anspruch, den die Region z. Zt. nur schwer 
erfüllen kann. Als Ziel für Golf-Kurzurlaube stünde die Nordeifel in unmittelbarer Konkur-
renz mit in- und ausländischen Reisezielen, die neben hervorragenden Golfresorts obendrein - 
zumindest in südlichen Regionen - strahlenden Sonnenschein (fast) garantieren können. Daher 
sind die Ansprüche der Golfspieler an den Platz, die Unterkunft und das Rahmenprogramm 
hoch. Das Golfresort Bitburger Land bietet z. B. neben einem 18-Löcher-Meisterschaftsplatz, 
der noch erweitert werden soll, mehrere Hotels der Vier-Sterne-Kategorie als Partner an. Ver-
günstigte Greenfees für Hotelgäste und entsprechender Service sind zusätzliche Anreize für 
die Gäste (Interview mit Herrn Erdmann ). Nach Aussage des Managers der Golfanlage  
Herrn Erdmann  fehlen weitere gute Anlagen in der Nähe, um die Region (Südeifel und 
Nordeifel gemeinsam) entsprechend als Golfregion zu vermarkten. Erste Kooperationen 
gibt es mit der Anlage in Burbach (Gespräche mit Herrn Erdmann und Herrn Eckgold, dem 
damaligen Geschäftsführer der Anlage Kyllburger Waldeifel e. V. im Juli 2000).  
Der Erfolg der vorgestellten Golfresorts Bad Griesbach und Fleesensee hängt auch unmit-
telbar mit dem hervorragenden Gesamtangebot auf allen Ebenen zusammen. Neben erstklas-
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sigen Golfplätzen, die unterschiedliche Schwierigkeitsgrade aufweisen und deshalb für jeden 
Golfspieler etwas bieten, findet man Unterkünfte verschiedener Kategorien und Preisklassen 
für jeden Geschmack und jede Geldbörse. Gemeinsam ist allen die gute Qualität und der Ser-
vice. Darüber hinaus bieten beide Golfresorts ein sehr umfangreiches Rahmenprogramm zur 
Freizeitgestaltung, auch für die nichtgolfende Begleitung. 
Um in der Nordeifel etwas Vergleichbares zu schaffen, würden unglaublich hohe Investitio-
nen anfallen, die ohne entsprechende öffentliche Fördermittel und finanzstarke Partner nicht 
zu realisieren wären.  
Daher sollte man sich zunächst einmal auf die Hauptzielgruppen des Untersuchungsgebietes 
konzentrieren und bei der Schaffung neuer Angebote vorrangig deren Ansprüche gerecht 
werden. Alle Befragungen (PROTOUR 1995, Erdmann, Mika-Helfmeier 2000/1 und eigene 
Befragung 2000) in der Eifel haben gezeigt, dass sich sowohl die ortsansässige Bevölkerung 
als auch die Gastfamilien für sich und ihre Kinder ein größeres Freizeitangebot wünschen. 
In diesem Zusammenhang wurde ein Freizeitzentrum bzw. Freizeitpark, Kino, Schwimmbad, 
Spielplatz, SB-Restaurant etc. genannt. Zusätzlich könnten auch noch mehr familienfreundli-
che Unterkünfte angeboten werden.  
 
6.3 Trend: Kombinierte Anlagen 
Bei der Entwicklung neuer marktorientierter, trendgerechter Konzeptionen muss berücksich-
tig werden, dass sich die Zielgruppen verändern werden. Vielleicht nicht unbedingt hinsicht-
lich der psychographischen Kriterien, aber aufgrund der Tendenzen in der Bevölkerungsent-
wicklung (Alterspyramide) wird die Zahl der besonders aktiven Jugendlichen ab-, aber das In-
teresse der Älteren am Sport  als beruflicher Ausgleich und aus Gesundheitsgründen zuneh-
men (Ennemoser 1999, S. 9). Darüber hinaus hängt der Erfolg einer Freizeitanlage sehr stark 
vom gebotenen Serviceniveau ab. Dazu gehören An- und Abmeldung, Trainer, Animation, 
gastronomische Versorgung usw. Ein sogenannter Megatrend bei Freizeit-Infrastruktur-
Projekten weist in Richtung Kombinierte Anlagen wie Tennishallen mit Nebeneinrichtun-
gen (Squash, Kegeln, Billard) oder eine Erlebnis-Badelandschaft mit Fitnesszentrum in der 
Nähe eines Golfplatzes (Ennemoser 1999, S. 8).  
Ein Beispiel für eine kombinierte Freizeitanlage ist in der Nähe von Breslau zu finden (ohne 
Autor, Golf Manager 5 /98, S. 29). Hier entsteht in der Nähe eines Naturschutzgebietes eine 
18-Löcher-Anlage, die durch einen Reiterhof, Schwimmbad, Sauna, Dampfbad und mehrere 
Shops ergänzt werden soll. Weiterhin ist eine Apartmentanlage geplant, die Wochenendurlau-
bern die Möglichkeit eröffnet, die reizvolle Landschaft mit ihren Wäldern und Seen per Fahr-
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rad oder Pferd zu erkunden. Dahinter steht die Erfahrung der Initiatorin und Betreiberin, die 
weiß, dass man Kunden nur binden kann, wenn man ein breitgefächertes und trotzdem indivi-
duell auf den Kunden zugeschnittenes Angebot bietet. Auch die Kinder kommen dabei nicht 
zu kurz, denn speziell für sie wird ein Übungsplatz mit Talentfördergruppe und ein Bauern-
hofzoo geplant. Selbst im Winter, wenn die Golfschläger nicht geschwungen werden können, 
erwartet den Besucher ein attraktives Rahmenprogramm Neben golfspezifischen Fitnesskur-
sen und Entspannungsseminaren können die Mitglieder und Urlauber die Winterlandschaft 
vom Pferdeschlitten aus genießen. 
 
6.4 Trends im Golfsport und im Tourismus 
Die neuen Golfplatzprodukte werden deutlich weniger an der Spitze der Golfplatzpyramide, 
sondern viel mehr in den unteren Sektoren zu finden sein. 9-Löcher-Golfplätze, Kurzplätze, 
Family Golf Centres mit Indoor-Golf oder Golf Akademien mit großzügigen Übungseinrich-
tungen plus 9-Löcher-Platz wird es künftig hierzulande in größerem Umfang geben (Ennemo-
ser 2001, S. 6). Diese Anlagen lassen sich kostengünstig erstellen, setzen auf hohe Besucher-
frequenzen und können günstige Tarife anbieten. Das ist vor allem notwendig, da die Ta-
gesausgaben der Familien bei einem Ausflug in die Region überwiegend (61,6 %) bei unter 
100 DM liegen (Erdmann, Mika-Helfmeier 2001, S. 78, eigene Befragung 2000).  
In der Branche wird das Phänomen von Konzentrationen künftig deutlich zunehmen, wodurch 
sich vermehrt nationale und internationale Verbundunternehmen etablieren, ähnlich den 
Betreiberketten von Hotels. Beispiele dafür sind die Paragon-Golfanlagen (vgl. Kap. 2.4.6.2). 
Unternehmensgruppen versuchen Marktvorteile durch einheitliche Betriebskonzepte sowie 
zentrale Organisation von Einkauf, Marketing und Controlling zu gewinnen. Als erfolgreiche 
Betreibergruppen weisen sie eine überdurchschnittliche Marktstärke auf, die sie in den Stand 
versetzt, bestehende Golfanlagen, die sich in finanzieller Schieflage befinden, zu übernehmen 
und durch Einbindung in erfolgreiche Konzepte zu sanieren. Die Pflege des Golf-Hobbys 
wird ohne professionelles Golf-Business in der Zukunft nicht mehr möglich sein (Billion 
1999 d, S. 2 - 5). 
Neben der Produktpolitik wird auch die Preispolitik zukünftig vermehrt auf die Vielfalt des 
Angebotes setzen. Golfinteressenten werden sich ähnlich wie beim Leasing ihre eigene Tarif-
struktur ja nach Geldbeutel selbst aussuchen können. Da reicht die Angebotspalette von der 
Einmalzahlung bis hin zu monatlichen Raten.  
Den größten Wandel auf dem Golfplatzsektor wird es allerdings beim Service geben. Golf-
plätze gehören zum Hospitality-Business (Billion 1998 c, S. 4), denn Golfer erwarten in ihrer 
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Freizeit gute Dienstleistungen. Sie wollen freundlich behandelt werden, erwarten, dass man 
ihren Bedürfnissen nachkommt und eventuell vorhandene Mängel abstellt. Den sogenannten 
Sport-Hopper wird es auch im Golf geben, dort allerdings als Anlagen-Hopper. Denn 
wenn der Service nicht stimmt, wechseln Golfer auf eine andere Anlage. Auch die neue Preis-
flexibilität trägt dazu bei, dass Golfer sich nicht mehr ein Leben lang an einen Heimatclub 
binden. Dabei ist diese Flexibilität ein wichtiger Faktor zur Gewinnung neuer Golfer und da-
mit zur weiteren Verbreitung des Golfsports.  
Die Anforderungen an die Manager von Golfanlagen nehmen weiter zu. Strategische Kompe-
tenz und operatives Engagement der Führungskräfte werden im Golfmarkt von morgen mehr 
denn je auf den Prüfstand gestellt werden. Die Golfbetriebsmanager werden künftig mehr als 
bisher an den wirtschaftlichen Erfolgen des Betriebs ihrer Anlage gemessen und dementspre-
chend honoriert werden (Billion 2001, S. 11).  
Damit spiegeln die neuen Trends im Golfsport die allgemeine Entwicklung im Tourismus wi-
der. Die Destinationen werden die generellen Trends in ihrer Angebots- und Organisations-
struktur stärker zu berücksichtigen haben. Die größere Preistransparenz durch bessere Infor-
mations- und Vergleichsmöglichkeiten der Reisenden schärft das Preis-Leistungs-
Bewusstsein. In Zukunft wird nicht das billigste Produkt, sondern ein bestimmtes Produkt 
zum günstigsten Preis erfolgreich sein. Auch werden die Zielgebiete dem nachfrageseitigen 
Trend zur Multioptionalität (mehr Erlebnis, mehr Genuss, mehr Wünsche und Erwartungen an 
die einzelne Urlaubsreise (vgl. Kap. 2.5.6)) mit einem größeren Angebot an Themen und Ak-
tivitäten begegnen müssen. Für die Produktgestaltung bedeutet dies verstärkte Fun-Sport-
Action-Angebote, aber auch eine zunehmende Organisation von Events und Eventmanage-
ment (Die Zeit 2000). Mittel- bis langfristig gewinnt die altersspezifische Angebotsgestaltung 
an Bedeutung. Bestimmte Altersgruppen werden gezielt über die thematische und inhaltliche 
Ausrichtung der Urlaubsreise angesprochen, nicht mehr über das Ziel oder eine bestimmte 
Unterkunftsform. Die Qualität - Service, Freundlichkeit, Kompetenz und Beschwerdemana-
gement - gewinnt in diesem Zusammenhang weiter an Bedeutung. Denn gerade die persönli-
che Betreuung wird bei wachsender Konkurrenz zum wichtigen Erfolgskriterium. Die Flexibi-
lität des gesamten Planungs- und Durchführungsprozesses wird sich der zunehmenden (zeitli-
chen, finanziellen, räumlichen) Flexibilität der Reisenden anpassen und sich auch in den Pro-
dukten spiegeln. Mit anderen Worten: Nur Produkte, die flexibel auf Spontankäufe oder kurz-
entschlossene Buchungen reagieren können, kann eine Chance sein. Die von der Branche er-
wartete Standardisierung der Produkte betrifft in erster Linie technische Aspekte, zum Bei-
spiel Information, Buchbarkeit, Auswahl und Standards der Komponenten etc., so dass nahe-
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zu identische Angebote in verschiedenen Destinationen möglich sind (Die Zeit 2000). Ihr 
steht die Notwendigkeit einer kundenorientierten Differenzierung der Urlaubsreisen gegen-
über, d. h. Golfurlaub ist zwar überall möglich, aber natur- und kulturräumliche Besonderhei-
ten gepaart mit individuellen Serviceleistungen weist er nur in einer bestimmten Destination 
auf. 
 
6.5 Family-Golf Center 
Den Bedürfnissen der Hauptzielgruppe Familien werden am ehesten die sogenannten Fami-
ly-Golf Center gerecht. Eine Familie, die zum Golfen geht, will einen halben Tag lang Spaß 
haben. Ein Family-Golf Center bietet siedlungsnahen Golf- und Freizeitspaß für alle Famili-
enmitglieder unter einem Dach und/oder draußen. Folgende Angebote gibt es in solchen An-
lagen (Billion 1998 d, S. 4): 
- Golf für alle 
- Golf Training (auf Übungsgrüns, Driving Range, Par 3 Kurs) 
- Schnelles Golfspiel (auf Executive Course, Par/SSS 64) 
- Richtiges Golfspiel (auf Golfplatz, Par/SSS 71  73) 
- Indoor Minigolf 
- Outdoor Minigolf  
- Unterhaltung für alle 
- Kino, Video, Entertainment 
- Fitneß-Studio, Sauna, Dampfbad, Solarium, Schwimmbad 
- Physiotherapie, Massage, Beautyfarm 
- Indoor Sports (Tennis, Badminton, Squash) 
- Restaurant, Fitneß-Bar, Spike-Bar, Pool-Bar (Billion 1998 d, S. 4). 
 
In den USA hat sich dieses Konzept bereits bewährt. Ein erfolgreiches Beispiel ist Scotty´s 
Golf Park in Dallas/Texas (Baer-Schremmer 1998). 
Dort wurde keine reguläre Golfanlage für Jung und Alt attraktiv umgestaltet, sondern es wur-
de ein völlig eigenes, komprimiertes Konzept realisiert, mit der Idee, Spaß für die ganze Fa-
milie zu einem günstigen Preis anzubieten. So entstand auf einer Fläche von rund 10 Hektar 
ein regelrechter Fun-Course. Die Anlage besteht aus: 
- einem 4-Löcher Kurzplatz, auf dem Halbdistanzbälle gespielt werden, 
- einem 54-Löcher Miniaturgolfplatz, bei dem die Bahnen mit Kunstrasen ausgestat-
tet sind, 
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- einer großen Driving Range mit Zielgrüns, 
- einem Clubhaus mit Restaurant und Bar, 
- Indoor-Miniaturgolfplatz und Tagungsräumen. 
 
Kriterien wie Platzreife und Handicap sind auf solchen Anlagen völlig fehl am Platz. Was 
zählt ist der Spaß.  
 
Und ein ähnliches Beispiel gibt es inzwischen in Nordrhein-Westfalen. Dort nämlich in Sun-
dern/Hochsauerlandkreis, am Südende des Sorpesees, auf einer Fläche von rund 92 Hektar ei-
ne Golfanlage, die die touristische Infrastruktur des Umfeldes ergänzt (Hausprospekt der 
GolfSport SorpeSee GmbH & Co.KG). Die im Sommer 1999 eröffnete multifunktionale An-
lage, die umweltschonend in die Mittelgebirgslandschaft integriert wurde, besteht aus einem 
öffentlichen 6-Löcher-Family Platz, 9-Löcher-Golfplatz und einer Driving Range. Dies ist  
aber nur der erste Bauabschnitt. Im Endausbau wird die Anlage über drei Golfplätze mit 30 
Löchern, großzügiger Driving Range mit abwechslungsreichen Trainingsbereichen, einem 
Clubhaus mit Gastronomie und Umkleideräumen sowie kompletter Infrastruktur für eine op-
timale Pflege der Anlage verfügen. Ziel ist es hier, ohne Zwang zur Clubmitgliedschaft den 
Golfsport für Jedermann anzubieten. 
Das Konzept ermöglicht den problemlosen Einstieg für Jeden, entweder über die Benutzung 
der Driving Range oder - nach einem einmaligen einstündigen Sicherheitskurs - über die 
familienfreundliche Kurzlochanlage, auf der mit Spezialbällen gespielt wird. Wer möchte, 
kann sich in Einsteigerkursen der integrierten Golfakademie die Grundlagen des Golfsports 
von ausgebildeten Pros vermitteln lassen. 
Der 9-Löcher-Golfplatz (Par 62), spricht Golfspieler aller Spielstärken an. Dort sind auch 
Golfinteressierte willkommen, vorausgesetzt, sie haben die Platzreife erworben.  
Rund um den Sorpesee gibt es eine Reihe von Gasthöfen, Pensionen und Hotels, so dass man 
dort ein Golfwochenende oder sogar einen Kurzurlaub verbringen kann. Dementsprechend 
werden von dem Betreiber, der GolfSport SorpeSee GmbH & Co.KG Pauschalen angeboten. 
(GolfSport SorpeSee GmbH & Co.KG, Hausprospekt). 
 
Für den Erfolg ist es wichtig, dass die Freizeit-Infrastruktur der Nordeifel den Bedürfnissen 
der einheimischen Bevölkerung gerecht wird und in weiterer Folge die touristischen Stärken 
des Ortes bzw. der Region unterstützt und stärkt. Ein Family-Golf-Center erweitert gegenüber 
dem Bau einer zusätzlichen Clubanlage (unabhängig von der Anzahl der Löcher) die vertikale 
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Angebotsstruktur der Nordeifel. Denkbar wäre die Entstehung eines Feriendorfes in land-
schaftsgerechter Bauweise und unter Verwendung regionstypischer Materialien in Ortsrand-
lage. Dort könnten den Gästen neben einem größeren Hotel kleine familienfreundliche Fe-
rienhäuser zur Verfügung stehen, mit natürlicher und attraktiver Atmosphäre, aber nicht luxu-
riös. Freundlichkeit, Nähe zum Gast, Hilfsbereitschaft, Service und Flexibilität sind alles ent-
scheidend. Neben dem golfsportlichen Angebot, das sich an der Zielgruppe Jedermann ori-
entiert, sollten weitere Freizeitmöglichkeiten wie Wellness- und Fitnessangebote entwickelt 
werden. Vor allem müssen Kinder ausreichend Beschäftigungsmöglichkeiten insbesondere 
bei schlechtem Wetter (Indoor-Sportmöglichkeiten, Kino etc.) vorfinden. Dabei sollte man die 
speziellen Interessen (Sportcenter) der ortsansässigen Jugendlichen, zu denen auch das Aus-
probieren des Golfsports87 gehört, nach Möglichkeit berücksichtigen. Wenn man das Bauvor-
haben in mehrere Stufen aufteilt, können Erweiterungen der Golfanlage  bei entsprechendem 
wirtschaftlichen Erfolg - bis hin zu einem 18-Löcher-Platz realisiert werden. Eine solche Ein-
richtung entspricht dann auch  wie die Beispiele belegen  den Wünschen eines passionier-
ten Golfspielers. Somit kann man diese Zielgruppe einbinden, ist aber nicht von ihr abhängig. 
Darüber hinaus empfiehlt sich, eine Vernetzung des bestehenden Golfangebotes sowie aller 
komplementären Freizeitangebote miteinander. Das setzt die notwendige Zusammenarbeit der 
Kommunen, der Verantwortlichen im Tourismus, der Golfplatzbetreiber, der Hoteliers, Ver-
anstalter etc. voraus. Die zahlreichen Synergieeffekte müssen zu Gunsten einer besseren Aus-
lastung der Kapazitäten ausgeschöpft werden. Davon profitiert jeder einzelne Anbieter bzw. 
die Golfanlage und letztlich auch die ganze Nordeifel. 
 
                                                 
87 254 Schüler gaben dies im Rahmen der Befragung in den Schulen des Untersuchungsraumes an 
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7. Zusammenfassung 
Hauptziel der Untersuchung war es, die Nachhaltigkeit des Golfsports und damit sein touristi-
sches Potential für einen ländlichen Mittelgebirgsraum in Deutschland zu prüfen.  
Um die Auswirkungen des Tourismus auf die Umwelt einschätzen zu können, wurde von den 
Experten ein Leitbild der nachhaltigen Entwicklung erstellt, dass den ökologischen, den  
ökonomischen und den sozialen Bereich veranschaulicht. Denn diese drei Seiten werden 
durch menschliches Wirtschaften verändert. Die als Orientierungsrahmen gedachten theoreti-
schen Kriterien müssen so übertragen werden, dass ein ökologisch verantwortbarer, ein öko-
nomisch ergiebiger und ein sozial verträglicher Tourismus entwickelt werden kann. Da sport-
lich ausgerichtete Freizeitmöglichkeiten - und darunter fallen auch Golfanlagen - zu den Leis-
tungen der Destinationen zählen, müssen sie konzeptionell mit diesen Kriterien vereinbar 
sein. Daher wurde ein entsprechender Kriterienkatalog speziell für den Golfsport in Deutsch-
land entwickelt, der eine Beurteilung der Golfanlagen hinsichtlich ihrer Nachhaltigkeit zu-
lässt. Dabei ist es notwendig, sich auf konkrete räumliche Bezüge zu konzentrieren, denn vie-
le Faktoren hängen von den jeweiligen Standortbedingungen ab. Eine Pauschalisierung des 
Kataloges ist also genauso wenig möglich, wie die der gewonnenen Ergebnisse. Mit anderen 
Worten: Nicht jede bestehende Golfanlage entspricht den Kriterien der Nachhaltigkeit, aber 
dennoch kann sie entsprechend konzipiert und geführt werden. 
Die Kombination von Golf und Tourismus erweist sich in vielerlei Hinsicht als sehr vorteil-
haft. Gemeint sind die regionalen Sekundäreffekte, wie Steuereinnahmen, Einnahmen aus 
Abgaben und Pachtverhältnissen, Schaffung von Arbeitsplätzen und Imageförderung. Golf-
plätze liefern ohne Zweifel einen wichtigen Beitrag zur Attraktivitätssteigerung der kommu-
nalen Freizeitinfrastruktur. Sie führen zu einer Verbesserung, steigern den Bekanntheitsgrad, 
erhöhen das Sportangebot etc. Ein besseres Image durch bessere Angebote auf höherem 
Qualitätsniveau, verbunden mit der Nachfrage durch eine interessante und ausgabenfreudige 
Zielgruppe bringt in der Summe langfristig stabile Effekte für die regionale Tourismuswirt-
schaft (Billion 1993, S. 4).  
Ein Gast erlebt seine Urlaubsreise als Gesamterlebnis. Er sucht nicht nur eine Unterkunft und 
einen Ort, sondern er entscheidet sich für ein ganzes Leistungsbündel. Eine Destination ist für 
ihn also umso attraktiver, je breiter das Angebot angelegt und je besser es auf bestimmte Be-
dürfnisse abgestimmt ist. Denn eine Familie mit Kindern wünscht sich bekanntlich ein ande-
res Angebotspaket als z. B. Singles. Konsequente Kundenorientierung ist eine unabdingbare 
Voraussetzung für den erfolgreichen Tourismus. Daher müssen die Destinationen dem nach-
frageseitigen Trend zur Multioptionalität künftig mit einem größeren Angebot an Themen- 
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und Aktivitäten begegnen und in die Produktgestaltung z. B. Fun-Sport-Action-Angebote ver-
stärkt einbinden. Auch die Qualität wird weiter an Bedeutung gewinnen. Denn gerade die per-
sönliche Betreuung wird bei wachsender Konkurrenz zum wichtigen Erfolgskriterium. Der 
gesamte Organisationsprozess muss sich der Flexibilität der Reisenden anpassen. Diese Zu-
sammenhänge hat man in Nordrhein-Westfalen erkannt und ändert daher die Organisations-
struktur auf der Orts-, Regional- und Landesebene. Da NRW keine touristische Einheits-
Marke (wie Bayern) ist, kommt der Orts- und Regionalebene bei der Angebotsentwicklung 
eine zentrale Bedeutung zu.  
Die Nordeifel  ein Teil des Reisegebietes Eifel und Region Aachen zeigt exemplarisch die 
Umsetzung dieses Konzeptes. Als ländlicher Raum am Rande von Ballungsgebieten, der vom 
Strukturwandel in der Landwirtschaft und dem kontinuierlichen Rückzug des sog. sekundären 
Sektors betroffen ist, kommt hier dem Tourismus - als potentiell wirtschaftsbelebender Faktor 
und als Instrument zum Abbau regionalwirtschaftlicher Disparitäten  eine bedeutende Rolle 
zu. Die Chancen für dessen Ausbau stehen in der Region sehr gut, da sie bereits heute als Ta-
ges- u. Wochenendausflugsziel geschätzt wird. Dennoch wird man sich, will man langfristig 
konkurrenzfähig bleiben, den allgemeinen Trends im Tourismus anpassen müssen. Das beste-
hende Angebot muss durch neue Bausteine erweitert werden. Eine solche Komponente kann 
auch der Golfsport sein, der in der Region  unter touristischen Aspekten  bisher eine unter-
geordnete Rolle spielte. Aber Potentiale sind vorhanden, dass entsprechend aufgearbeitet 
werden müssten. Vor dem Hintergrund, zielgruppenorientierte Angebote zu schaffen und da-
mit besondere Akzente zu setzen, bietet es sich an, die bestehende Lücke durch ein neuartiges 
Produkt in Form eines Family-Golf-Centers, das die unterschiedlichen Bedürfnisse der 
Hauptzielgruppe Familie, aber auch die der Gruppe 50+ und Golfspieler befriedigen 
kann, zu schließen. Eine weitere Clubanlage wird dagegen in dieser Region aller Wahrschein-
lichkeit nach  das hat die Untersuchung ergeben - nicht wirtschaftlich operieren können. 
 
Unabhängig davon für welche Angebotspalette man sich entscheidet, erfolgreicher Tourismus 
kann auch in der Nordeifel nur dann funktionieren, wenn das bisherige Kirchturmdenken 
wirklich aufgegeben und eine effektive Kooperation auf allen Ebenen angestrebt wird. Kon-
kurrenz kann zwar gewissermaßen belebend wirken, aber nur im Rahmen einer touristischen 
Region, die sich als eine Einheit sieht und dementsprechend vermarktet. Eine konsequente 
Verknüpfung aller bestehenden und neuen Teilsegmente des touristischen Angebotes wird 
langfristig zum Wohl aller Beteiligten beitragen, das Image der Region aufwerten, eine höhe-
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re Qualität bieten, im Wettkampf mit anderen Reisezielen bestehen und letztlich zur Anerken-
nung und Wertschätzung der touristischen Destination führen. 
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Anhang 
____________________________________________________________________________ 
254 
 
 
Internationale Geschichte des Golfsports 
 
 
1501-1600 
 
1502 Das Golfverbot wird aufgehoben. Der schottische König James IV. bestellt in Perth Schläger und Bälle. 
1510 Ein flämisches Buch zeigt Golfszenen. 
1552 Der Erzbischof von St. Andrews erlaubt den Bürgern der Stadt, auf den Links Golf zu spielen. 
1567 Quenn Mary wird von der Öffentlichkeit kritisiert, weil sie bereits zwei Wochen nach der Ermordung ihres Gatten 
wieder golft. 
 
 
1608 Gründung des Royal Blackheath Golf Club v. James I. 
1618  Einführung des Featheric-Balles. (Die Featheries beeinflußten das Golfspiel ganz erheblich und lösten die bis da-
hin üblichen Holz- und die mit Schafwolle gefüllten Lederbälle ab. Es handelte sich dabei um mit gekochten Fe-
dern gefüllte Lederbälle, die aus Holland importiert wurden. Aufgrund ihres Preises waren sie für das einfache 
Volk unerschwinglich, weshalb Golf erstmals in den Ruf geriet, ein exklusives Spiel zu sein. 
1629 Erste Erwähnung eines Caddies. Der Marquis of Montrose notierte die Zahlung von vier Schillingen an den Bu-
ben, der meine Schläger trägt. 
1682 Das erste überlieferte internationale Wettspiel. Der Herzog von York und der Schuhmacher John Paterson besiegen 
zwei englische Edelleute in Leith. 
 
 
1701-1800 
 
1735 Im schottischen Burgess soll der erste Golfclub von der Royal Burgess Golfing Society of Edingburgh gegründet 
worden sein. Das Ereignis ist allerdings dokumentarisch nicht beweisbar. 
1744 Der älteste dokumentierte Golfclub: Company of Gentlemen Golfers, heute die Honourable Company of Edinburgh 
Golfers. 1744 wurde nämlich ein Antrag zur Bereitstellung eines Spielfeldes bei der Stadt Edinburgh eingereicht. 
Der Sieger erhielt den Titel Captain of the Golf und wurde gleichzeitig Vorsitzender des Clubs. 
1745 wurde zum ersten Mal um den Silver Club gespielt und von John Rattray, einem Arzt aus Edingburgh, gewon-
nen. 
 
1754 Gründung des Royal Golf Club of St. Andrews von 22 Golfern: identisches Reglement wie beim Edinburgh Club 
1759 Erste Erwähnung eines Zählwettspieles 
1764 Der Platz von St. Andrews wird von 22 auf 18 Löcher reduziert und damit die Norm für eine volle Golfrunde fest-
gelegt. Die Golfer von Leith erbitten von der Stadt Edinburgh die Genehmigung, einen eigenen Club zu gründen, 
die Honourable Company of Edingburgh Golfers, und das Wettspiel um den silbernen Schläger auf die Mitglieder 
zu beschränken. 
 
1779 Im amerikanischen Unabhängigkeitskrieg kämpfende schottische Offiziere spielen in New York Golf. 
1786 Gründung des South Carolina Golfclubs 
 
 
1800-1900 
 
1810 Erstes geschichtlich überliefertes Damengolfturnier unter Marktfrauen in Musselburgh (Schottland). 
1829 Gründung des Calcutta Golfclubs. (Der erste Golfclub außerhalb der Britischen Inseln) 
1830 Gründung des ältesten noch bestehenden Golfclubs Australiens, des Bothwell Club. 
1834 Aus St. Andrews wird der Royal and Ancient Golf Club of St. Andrews. 
1842 Gründung der Bombay Golfing Society. 
1860 Erste British Open in Prestwick über dreimal 12 Loch. Sieger war Willie Park der Ältere mit 174 Schlägen. Die 
British Open sind die ältesten Golfmeisterschaften der Welt.  
1873 Gründung des Royal Montreal Golfclubs in Kanada. 
1888 Gründung des ersten offiziell registrierten Golfclubs der USA, des St. Andrew´s Golf Club. 
1889 In Bad Homburg wird erstmals in Deutschland von englischen Kurgästen Golf gespielt. 
1894 Gründung der United States Golf Association. 
1895 Erstmalige Austragung der US Open, in Newport, USA. 
1900 Golf ist das erste und vorletzte Mal bei den Olympischen Spielen vertreten 
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1901-1999 
 
1901 Einführung des Golfballs mit festem Kern und Gummiummantelung. 
1903  Der erste Golfplatz in Japan wird eröffnet:  Er hat neun Loch und liegt in Kobe.  
1920 Bis etwa 1920 legt der Golfer seinen Ball beim Abschlag auf ein kleines Sandhäufchen, später auf einen Holzstift 
namens Tee.  
1921 Gewicht und Umfang des Golfballes werden allgemein verbindlich festgelegt. Erstes internationales Match der 
Amateure Großbritanniens und den USA. 
1930 Robert Bobby Tyre Jones (USA) gewinnt den ersten Grand Slam, die Amateur- bzw. Profi-Meisterschaften der 
USA und von GB, in einem Jahr und beendet seine Karriere als Amateur im Alter von nur 28 Jahren. 
1937 Gründung des Europäischen Golfverbandes. 
1938 Die maximale Schlägeranzahl pro Spieler wird von der USGA mit 14 festgesetzt. Der R&A folgt ein Jahr darauf. 
1951 Bei einem Treffen in St. Andrews beschließen der R&A und der US-Golfverband ein weltweit verbindliches Re-
gelwerk. 
1963 Gründung der Asia Golf Confederation. 
1964 Erste Austragung der Espirito Santo Trophy, der Weltmeisterschaft der Damen-Amateurmeisterschaften. 
1981 Bernhard Langer gewinnt als erster Deutscher die Deutsche Offene Meisterschaft in Hamburg-Falkenstein. 
1985 Bernhard Langer siegt als erster Deutscher beim US-MastersTurnier. Das europäische Team gewinnt im Golfclub 
The Belfry den Ryder Cup. Es ist der erste Sieg über die Amerikaner seit 1957. 
1990 Der Japaner Minoru Isutani kauft den Golfplatz von Pebble Beach (Kalifornien) um 841 Millionen Dollar. 
1991 Ely Callaway bringt das Big-Bertha-Metallholz auf den Markt. Der Umsatz seiner Firma steigt von 21,5 (1990) auf 
842,9 Millionen Dollar (1997). 
1992 Gründung der Firma Softspikes. 
1997 Erster Ryder Cup auf dem Kontinent (Valderrama). Europa gewinnt 14,5:13,5. 
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Liebe Eltern, 
nach Abschluss meines Studiums der Geographie/Wirtschaftsgeographie - mit dem Schwerpunkt Tourismus - 
schreibe ich derzeit an meiner Doktorarbeit. Diese befasst sich mit einem Thema, das u.a. die aktuelle Situation 
des Golfsports in einem ländlichen Raum - am Beispiel der Eifel - analysiert. Für meine Recherchen ist Ihre ak-
tive Mitarbeit dringend erforderlich. Daher bitte ich Sie herzlich, diesen Fragebogen, den Ihr Kind mit Einver-
ständnis der Schulleitung mitgebracht hat, möglichst vollständig auszufüllen und Ihrem Kind wieder mit-
zugeben. Selbstverständlich ist die Befragung anonym. Nach Abschluss meiner Arbeit, stelle ich den jeweiligen 
Schulen die Ergebnisse dieser Erhebung zur Verfügung. Sollten Sie Rückfragen haben, erreichen Sie mich unter 
der folgender Rufnummer:  02222 93 10 24. Als kleines Dankeschön nimmt jeder ausgefüllte Fragebogen an der 
Verlosung von zwei SchnupperkursenGolf (jeweils 2 Std. für insgesamt 4 Personen im Golf Resort Bitbur-
ger Land und Burbacher Golfanlagen) teil. Als Losnummern dienen die Nummern der Fragebögen.  Die Ge-
winnnummern werden in der Schule ausgehängt.  Ich danke Ihnen vorab vielmals für Ihre Mühe. 
Mit freundlichen Grüßen 
 
 
Britta Stolberg-Schloemer 
 
01. Was tun Sie persönlich in Ihrer Freizeit am häufigsten? (Mehrfachnennungen möglich) 
 
  ! Zeitschriften lesen   ! Bücher lesen   ! Fernsehen  ! Grillen    ! Freunde tref-
fen  ! Fotografieren  ! Heimwerkern  ! Weiterbildung  ! Musik hören 
  !  Computer   ! zum Fußball gehen    ! verreisen ! ins Kino gehen  ! Musikinstru-
ment spielen ! Haustiere halten ! Minigolf 
  Sonstiges: ___________________________________________________________ 
 
02. Betreiben Sie aktiv Sport?  
  ! Ja   ! Nein 
 
03. Welche Sportart betreiben Sie in Ihrer Freizeit (Mehrfachnennungen möglich)   
  ! Radfahren  !Tennis ! Schwimmen ! Wandern   
  !Fußball spielen !Volleyball  ! Turnen  !Golf   
  !Klettern  ! Segeln ! Surfen ! Reiten ! Laufen 
  ! Ski laufen ! Fitnesszentrum 
 
04. Wie üben Sie Ihre Sportart aus? 
  ! Allein  ! mit Freunden  ! im Verein 
 
05. Wie oft gehen Sie zum Sport? 
  ! Täglich ! 2-3 mal wöchentlich    ! 1 mal wöchentlich  ! unregelmäßig 
 
06. Wie viel Geld geben Sie durchschnittlich pro Jahr zur Ausübung Ihrer Sportart aus? (incl. 
Kleidung, Beiträge etc.) 
  < 100 DM 101  200 DM  201  500 DM  501  1000 DM 
  1.001  2.000 DM 2.001  5.000 DM  > 5.001 DM 
 
  
07. a)  Unternehmen Sie mit Ihrer Familie Tagesausflüge?   ! Nein, nie 
  Ja, ! häufig/oft        ! gelegentlich  ! selten 
 
  b)  Halten Sie sich dabei auch in der Eifel auf?  ! Nein, nie  
  Ja, ! häufig/oft        ! gelegentlich  ! selten 
 
  Welche(s) Ziel(e) haben Sie in der Eifel? __________________________ 
 
  ___________________________________________________________ 
  Wohin fahren Sie sonst? 
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08. a)  Unternehmen Sie mit Ihrer Familie auch Wochenendausflüge? ! Nein, nie 
  Ja, ! häufig/oft        ! gelegentlich  ! selten 
   
 
      b)  Halten Sie sich dabei auch in der Eifel auf?  ! Nein, nie  
  Ja, ! häufig/oft        ! gelegentlich  ! selten 
 
  Welche(s) Ziel(e) haben Sie in der Eifel?______________________________ 
 
  _______________________________________________________________ 
  Wohin fahren Sie sonst? 
   
  _______________________________________________________________ 
 
 
09. Wie viel Geld geben Sie i. d. R. für einen Wochenendausflug pro Tag max. aus? 
  ! bis 50 DM ! 51  100 DM ! 101  150 DM   ! 151  200 DM 
  ! 201  300 DM ! 301  500 DM     ! mehr als 500 DM   ! weiß nicht 
 
10. Gibt es spezielle Angebote, die Sie sich in der Eifel für sich selbst und Ihre Kinder wünschen?  
  Für sie selbst _______________________________________________________ 
 
  Für die Kinder ______________________________________________________ 
 
 
11. Spielen Sie in Ihrer Freizeit Golf? ! Nein, nie (wenn nein, weiter mit Frage 17) 
  Ja, ! häufig/oft        ! gelegentlich  ! selten 
 
12. Wo spielen Sie Golf? 
  Ich bin Mitglied im Golfclub ________________________________________(Name, Ort) 
     
  Ich spiele auf öffentlichen Anlagen  ___________________________________(Name, Ort) 
 
  Ich bin VcG-Mitglied und spiele in ____________________________________(Name, Ort) 
 
  Ich spiele nur im Urlaub Golf, am liebsten in ________________________________(Land) 
 
13. Wie lange spielen Sie schon Golf?  Seit _______________ Jahren. 
 
14. Wie viel Fahrtzeit nehmen Sie in Kauf, um Ihre bevorzugte Golfanlage zu erreichen? 
  Maximal ___________________ Stunde(n) (einfache Fahrtstrecke) 
 
15.  In meiner Familie spielt (en)   _________ Person(en) Golf  
 
16. Ich/wir gebe(n) im Jahr für den Golfsport aus (incl. Kleidung, Reisen, Gebühren etc.) 
  ! 100  500 DM, ! 501  1.000 DM, ! 1.001  2.000 DM,  ! 2.001  4.000 DM 
  ! 4.001  10.000 DM  ! mehr als 10.000 DM 
 
17. Ich spiele nicht Golf aus folgenden Gründen: (Mehrfachnennungen möglich) 
  ! zu teuer ! zu elitär    ! zu langweilig     ! keine Zeit 
! belastet die Umwelt ! Golf ist nur was für Ältere    ! keine Gelegenheit 
!Golf ist nur was für Reiche ! ich habe bislang noch nicht darüber nachgedacht 
  ! ich habe grundsätzlich kein Interesse   ! ich habe es probiert und es macht mir keinen Spaß   
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18. Wie fänden Sie es, wenn in  unmittelbarer Nähe Ihres Wohnortes ein  
Golfplatz gebaut würde? 
! Ich wäre absolut dagegen aus folgenden Grün-
den:___________________________________________________________ 
 
___________________________________________________________________ 
 
___________________________________________________________________ 
 
! Ich fände es gut unter folgenden Voraussetzungen:________________________ 
 
___________________________________________________________________ 
 
___________________________________________________________________ 
 
! Das wäre mir egal. 
 
 
19. Denken Sie, dass ein Golfclub das Image Ihrer Region verbessern würde? 
! ja, ganz sicher ! nein, dazu braucht es mehr ! weiß nicht 
 
20. Denken Sie, dass eine öffentliche Golfanlage die Attraktivität Ihrer Region steigern würde? 
! ja, ganz sicher ! nein, dazu braucht es mehr ! weiß nicht 
 
 
21.  Fänden Sie es positiv, wenn mehr Touristen in Ihre Region kämen? 
   Ja, weil ________________________________________________________ 
 
   _______________________________________________________________ 
 
   Nein, weil ______________________________________________________ 
 
   _______________________________________________________________ 
 
 
Abschließend bitte ich Sie noch um einige Angaben zu Ihrer Person (keine Namen): 
1. Geschlecht:  ! männlich  ! weiblich 
2. Alter: ! bis 30 Jahre ! 31  40 Jahre ! 41  50 Jahre ! 51  64 Jahre
 ! älter als 64 Jahre 
3. Welchen höchsten Schulabschluss haben Sie? 
! Hauptschule/Volksschule     ! Realschule   ! Gymnasium  
! Höhere Handelsschule/Fachschule    !Fachhochschule ! Hochschule      
! sonstiges 
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4. Sind Sie alleinerziehend? ! Ja ! Nein 
5. Sind beide Partner berufstätig?  ! Ja   ! Nein 
6. Wie viele Personen leben in Ihrem Haushalt?  ____ Erwachsene _____Kinder 
7. Wie alt sind Ihre Kinder? 1. Kind ____  2. Kind ____ 3. Kind ____ 4. Kind ____ 
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Liebe Schüler und Schülerinnen, 
ich habe an der RWTH Aachen Geographie und Wirtschaftsgeographie studiert und hatte dabei den Schwer-
punkt Tourismus. Jetzt schreibe ich an meiner Doktorarbeit, in der es um den Tourismus in der Eifel und um den 
Golfsport geht. Aus rein wissenschaftlichen Zwecken führe ich eine anonyme Befragung der Anwohner im 
Raum Monschau, Schleiden, Simmerath durch, um so ein Meinungsbild der einheimischen Bevölkerung zu be-
kommen. Meine Bitte an Euch beziehungsweise an Sie, denn viele von Ihnen werden sicher schon gesiezt, lau-
tet: die Fragebögen, die Ihre Klassenlehrer verteilen, einerseits selbst auszufüllen, andererseits den Eltern mitzu-
nehmen, ausfüllen zu lassen und anschließend Ihren Klassenlehrern wieder abzugeben. Jeder ausgefüllte und ab-
gegebene Fragebogen nimmt an einer Verlosung teil. Am Ende der Aktion werden zwei Schnupperkurse Golf 
vergeben (jeweils 2 Std. für max. 4 Personen kostenloses Training mit einem Pro  ein professioneller Golftrai-
ner, Burbacher Golfanlagen und Golf Resort Bitburger Land). Die Bögen sind zu diesem Zweck durchnumme-
riert. Bitte merkt Euch die Nummern Eurer Fragebögen, denn sie sind die Losnummern. Welche Losnummern 
gewonnen haben und alle weiteren Informationen, hängen dann nach dem Ende dieser Aktion  in der Schule aus.  
Habt vielen Dank für Eure Mühe.    
 
 
01. Was tust Du / tun Sie persönlich in Ihrer Freizeit am häufigsten?  
(Mehrfachnennungen möglich) 
 
  ! Zeitschriften lesen   ! Bücher lesen   ! Fernsehen  ! Grillen    ! Freunde tref-
fen    ! Fotografieren  ! Heimwerkern  ! Weiterbildung  ! Musik hören 
  !  Computer   ! zum Fußball gehen    ! verreisen ! ins Kino gehen   
  ! Musikinstrument spielen ! Haustiere halten ! Minigolf 
  Sonstiges: ___________________________________________________________ 
 
02. Betreibst Du / Betreiben Sie aktiv Sport?  
  ! Ja   ! Nein 
 
03. Welche Sportart betreibst Du / betreiben Sie in Ihrer Freizeit (Mehrfachnennungen möglich)
   
  ! Radfahren  !Tennis ! Schwimmen   ! Wandern   
  !Fußball spielen !Volleyball  ! Turnen  !Golf   
  !Klettern  ! Segeln ! Surfen ! Reiten ! Laufen 
  ! Ski laufen ! Fitnesszentrum 
 
04. Wie übst Du / üben Sie Ihre Sportart aus? 
  ! Allein  ! mit Freunden  ! im Verein 
 
05. Wie oft gehst Du / gehen Sie zum Sport? 
  ! Täglich ! 2-3 mal wöchentlich    ! 1 mal wöchentlich  ! unregelmäßig 
 
  
06. a)  Machst Du / Machen Sie mit der ganzen Familie Tagesausflüge?  ! Nein, nie 
  Ja, ! häufig/oft        ! gelegentlich  ! selten 
 
   b)  Haltet Ihr Euch  / Halten Sie sich dabei auch in der Eifel auf?  ! Nein, nie  
  Ja, ! häufig/oft        ! gelegentlich  ! selten 
 
  Ziele in der Eifel? ____________________________________________ 
 
  ___________________________________________________________ 
  Andere Ziele? 
   
  ____________________________________________________________ 
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07. a)  Machst Du / Machen Sie mit der ganzen Familie auch Wochenendausflüge? ! Nein, nie 
  Ja, ! häufig/oft        ! gelegentlich  ! selten 
   
 
      b)  Haltet Ihr Euch  / Halten Sie sich dabei auch in der Eifel auf?  ! Nein, nie  
  Ja, ! häufig/oft        ! gelegentlich  ! selten 
 
  Ziele in der Eifel?______________________________ 
 
  _______________________________________________________________ 
  Andere Ziele? 
   
  _______________________________________________________________ 
 
 
 
08.  Wer bestimmt in Ihrer Familie meistens die Ausflugsziele? 
 ! Sie selbst ! Ihre Geschwister ! Ihre Eltern 
 
 
09.  Was müsste Deiner Meinung nach / Ihrer Meinung nach zur Freizeitgestaltung in der unmit-
telbaren Nähe des Wohnortes noch gebaut werden? 
 
 ____________________________________________________________________________ 
 
 ____________________________________________________________________________ 
 
 ____________________________________________________________________________ 
 
 
10. Spielst Du / Spielen Sie in Ihrer Freizeit Golf? 
  ! Ja ! Nein  ! Gelegentlich 
 
11. Hast Du / Haben Sie schon einmal im Urlaub Golf gespielt? 
! Ja ! Nein  ! Gelegentlich 
 
 
12. Würdest Du / Würden Sie das gerne mal ausprobieren? 
! Ja ! Nein  ! Gelegentlich  ! Weiß nicht 
 
 
13. Fällt Dir / Fallen Ihnen noch spontan Dinge zum Thema Golf ein? 
  
 ____________________________________________________________________________ 
 
 ____________________________________________________________________________ 
 
 ____________________________________________________________________________ 
 
 
 
 
Angaben zur Person (ohne Namen) 
 
Alter: ______________  Geschlecht:   ! männlich ! weiblich 
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Persönliche Angaben: 
 
Name      Britta Stolberg-Schloemer 
      geb. Stolberg 
Geburtsdatum     06.05.1964 
Geburtsort     Düren 
Familienstand     verheiratet, 2 Kinder 
Staatsangehörigkeit    deutsch 
 
 
Schulbildung 
 
1970  74     Kath. Grundschule Düren-Birkesdorf 
 
1974  84     St. Angela Gymnasium der Ursulinen 
      Düren, Abschluss: Abitur 
 
1984  85     Höhere Handelsschule für Abiturienten 
      Kaufmännische Schulen, Düren 
 
Berufsausbildung u. praxis 
 
1985  87     Ausbildung zur Industriekauffrau 
      CWS-Lackfabrik, Düren 
 
1987  89     Marketing-Assistentin 
      CWS-Lackfabrik, Düren 
 
Studium 
 
WS 1989/90     Wirtschaftswissenschaften für Sek. II 
      RWTH Aachen 
 
SS 1992  Fachwechsel  Magisterstudiengang 
      Geographie/Wirtschaftsgeographie/ITWZ 
      RWTH Aachen 
 
Dezember 1997    Erlangung des Grades Magistra Artium 
      Abschluss mit der Gesamtnote sehr gut 
 
Mai 1998  Dez. 2001   Promotion 
Feb. 2002     Ablegung der mündlichen Prüfung 
 
 
Bornheim, den 02.06.2002 
 
 
 
 
Britta Stolberg-Schloemer 
 
